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 KÄSITTEIDEN MÄÄRITTELY 
 
 
Asiakasajuri Välineitä, joilla verkkovierailijat saadaan ohjattua yrityksen 
verkkosivuille. Tehokkaita välineitä ovat esimerkiksi eri sosi-
aalisen median alustat sekä blogit. 
 
Bencmarkkaus Kilpailijoiden toiminnan hyödyntämistä. 
 
Konversio Toimenpide, jonka verkkovierailijan halutaan tekevän verkko-
sivuilla. Konversio voi olla esimerkiksi uutiskirjeen tilaami-
nen, lisätietojen pyytäminen, yhteystietolomakkeen täyttämi-
nen tai ostosten teko. 
 
Liidi Potentiaalinen ostava asiakas, joka osoittaa kiinnostusta yrityk-
sen tuotetta tai palvelua kohtaan. 
 
Meta-tiedot Hakukoneiden hakutuloksissa näytettävä tiivistetty kuvaus 
verkkosivujen sisällöstä. 
 
Ostoputki Prosessi, jonka asiakas käy läpi tarpeen tiedostamisesta osto-
päätökseen. 
 
Web-analytiikka Verkkoanalytiikkaohjelman avulla tehtävää sivuston kävi-
jäseurantaa ja sivustovierailijoiden käyttäytymisen analysoin-
tia. Web-analytiikan avulla saatua tietoa hyödynnetään mark-
kinointitoimenpiteitä kehitettäessä. 
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1 JOHDANTO 
 
 
Markkinointia on tehty läpi historian perinteisin markkinoinnin keinoin, kuten tv-, radio- sekä sanoma- 
ja aikakauslehtimainoksin. Niiden avulla on saatu brändiä tunnetuksi kuluttajille ja aikaan myyntiä. 
Maailman digitalisoitumisen myötä markkinointi on kuitenkin muuttunut. Internetistä ja sosiaalisesta 
mediasta on tullut osa kuluttajien arkea, jossa vietetään yhä enemmän aikaa. Tämän seurauksena mark-
kinoinnin painopiste on muuttunut – yritykset hyödyntävät markkinoinnissaan yhä enemmän digitaali-
sen markkinoinnin keinoja perinteisen markkinoinnin jäädessä yhä vähemmälle. 
 
Opinnäytetyön kehittämistehtävänä oli laatia digitaalisen markkinoinnin suunnitelma Hierontaterapia 
Raikkaalle. Opinnäytetyö koostuu teoriaosuudesta sekä toimeksiantajalle tehtävästä toiminnallisesta 
tehtävästä. 
 
Opinnäytetyön toimeksiantajana on siis Hierontaterapia Raikas, joka on Oulussa toimiva, hierontapal-
veluita tarjoava yritys. Yritys on yhtiömuodoltaan toiminimi ja sen yrittäjänä toimii mt-erikoistunut kou-
lutettu hieroja Pekka Peltola. Yritys on perustettu vuoden 2015 marraskuussa Oulun keskustaan Asema-
kadulle, jossa se sijaitsee edelleen. Sen palveluihin kuuluvat klassinen hieronta, fascia-hieronta sekä 
purentalihashieronta, joita tehostetaan osteopaattisilla hoitomenetelmillä. Hierontojen lisäksi yrityksen 
palveluihin kuuluu kinesioteippaus. Toimipaikassa tehtävien hoitojen lisäksi yritys tekee Oulun seudulla 
yrityskäyntejä työpaikoille. Opinnäytetyön aiheen taustalla on toimeksiantajan tarve digitaalisen mark-
kinoinnin suunnitelmalle, sillä siltä on puuttunut suunnitelma kokonaan. Koska kuluttajat ovat tänä päi-
vänä netissä, ja digitaalinen markkinointi on niin olennainen osa nykypäivän markkinointia, oli työlle 
tilausta. Alalla, jolla toimeksiantaja toimii, on paljon kilpailua, joten markkinoinnin suunnittelulla on 
tämänkin vuoksi merkitystä yrityksen menestymisen kannalta. 
 
Opinnäytetyön teoreettinen viitekehys on kuvattu kuviossa 1. Varsinainen teoriaosuus alkaa luvusta 
kaksi, jossa käydään läpi digitaalisen markkinoinnin käsitettä ja digitaalisen markkinoinnin kehittymistä.  
Lisäksi käsitellään Outbound- ja Inbound-markkinointia sekä sisältömarkkinointia. Kolmannessa lu-
vussa perehdytään digitaalisen markkinoinnin eri kanaviin, kuten verkkosivuihin, hakukonemarkkinoin-
tiin, sosiaaliseen mediaan sekä sähköposti- ja mobiilimarkkinointiin, jotka oli oleellista nostaa esiin di-
gitaalisen markkinoinnin toimenpiteiden suunnittelemiseksi. Teoriaosuuden neljännessä luvussa puoles-
taan käsitellään digitaalisen markkinoinnin suunnittelua SOSTAC-mallin avulla, joka sisältää kuusi eri 
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suunnitteluvaihetta: analyysit yrityksen nykytilasta, tavoitteet, markkinointistrategian, taktiikat, toimen-
piteet sekä seurannan ja mittaamisen. Tämän teorian sekä teemahaastattelun pohjalta tavoitteena oli ra-
kentaa Hierontaterapia Raikkaalle suunnitelma sen digitaalisen markkinoinnin toteuttamiseksi. Lähteinä 
työssä on käytetty alan kirjallisuutta sekä sähköisiä lähteitä. 
 
                             
KUVIO 1. Opinnäytetyön teoreettinen viitekehys 
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2 DIGITAALINEN MARKKINOINTI 
 
 
2.1 Digitaalisen markkinoinnin käsite ja kehitys 
 
Digitaalinen markkinointi on markkinoinnin osa-alue, josta käytetään usein myös nimityksiä digimark-
kinointi, sähköinen markkinointi, online-markkinointi ja internet-markkinointi (Digitaalinen markki-
nointi.info; Suomen Hakukonemestarit). Digitaaliselle markkinoinnille on tyypillistä monikanavaisuus 
(Suomen Digimarkkinointi Oy a). Markkinointiviestintä tapahtuu sähköisesti digitaalisia välineitä ja me-
dioita, kuten internetiä, mobiilimediaa ja muita vuorovaikutteisia kanavia hyödyntäen (Karjaluoto 2010, 
13). Markkinointi digitaalisissa kanavissa on kehittynyt viimeisen kymmenen vuoden aikana, ja kehi-
tystä ja muutoksia tapahtuu edelleen jatkuvasti niin markkinointikanavissa kuin niiden mainosmuodois-
sakin (Rummukainen, Hakola & Hiila 2019, 13; Redland Oy 2019). Tällä hetkellä digitaalinen markki-
nointi rakentuu enimmäkseen sisältömarkkinoinnista, hakukoneoptimoinnista sekä sosiaalisesta medi-
asta (Komulainen 2019, 293).  
 
Digitaalisuus on muuttanut valtavasti kuluttajien ostokäyttäytymistä (Suomen Digimarkkinointi Oy). 
Samalla se on luonut yrityksille uusia mahdollisuuksia ja työvälineitä markkinointiin (Komulainen 2019, 
15). Suuri osa kuluttajista aloittaa ostoprosessin hakemalla tietoa hakukoneista. Hakukoneet ovat syr-
jäyttäneet myyjän roolin ensisijaisena tiedonlähteenä. Useimmiten ostoprosessi eteneekin ilman myyjää, 
ja myyjää tarvitaan enemmän vasta ostoprosessin loppupuolella. (Suomen Digimarkkinointi Oy.) Tiedon 
saatavuus verkossa rakentaa luottamusta ja asiantuntijamielikuvaa yritystä kohtaan sekä helpottaa ku-
luttajan ostopäätöksen tekemistä. Hyvin toteutettu digitaalinen markkinointi tukee myyntiä kivijalka-
myymälässä. Asiakasliikennemäärät ja myynti kasvavat, kun kivijalkamyymälän tuotteet tuodaan myös 
verkkoon. Digitaaliset kanavat ja verkkokauppa avaavat yritykselle mahdollisuuksia laajentaa markkina-
aluetta, mikä mahdollistaa taas uusien asiakkaiden tavoittamisen. Toisaalta markkinointi digitaalisia ka-
navia pitkin lisää vuorovaikutusta myös olemassa olevien asiakkaiden kanssa. Yritys voi kertoa lisää 
itsestään, ja laadukkaan sisällön avulla se ylläpitää ja vahvistaa asiakassuhdetta. (Komulainen 2019, 21–
22.) 
 
Digitaalisen markkinoinnin teho perustuu sen mitattavuuteen, joka on vaikeaa tai lähes mahdotonta pe-
rinteisen markkinoinnin keinoin. Koska digitaalisen markkinoinnin tuloksia pystytään mittaamaan, saa-
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daan selville mitkä markkinointitoimenpiteet ovat tehokkaita ja mitkä taas eivät. Toimintaa voidaan läh-
teä muuttamaan nopeasti, jos jokin ei toimi. Tarkka mittaaminen luo avaimet menestykseen. (Redland 
2019.) 
 
Jos katsotaan tulevaisuuteen, nähdään, että digitaalisessa markkinoinnissa tullaan hyödyntämään teko-
älyä (Artificial Intelligence, AI), joka yhdistelee koneoppimista, ennustemalleja ja tekoälysovelluksia. 
Tekoälyn kehittyminen luo uusia tapoja markkinoida reaaliaikaisesti, ennakoida ja kehittää asiakasko-
kemusta. Koneoppiminen on tekoälyn osa-alue, joka tekee tulkintoja kuluttajien reaaliaikaisesta käyt-
täytymisestä ja aikaisemmasta ostohistoriasta. Esimerkkinä koneoppimisesta on se, että verkkokaupassa 
asiakas saa automaattisesti suosituksia sopivista tuotteista ja somekanavissa käyttäjän uutisvirtaan syö-
tetään häntä kiinnostavaa sisältöä. Ennustemalleilla taas tarkoitetaan sitä, että tuloksia pystytään ennus-
tamaan koneoppimisen pohjalta luotujen mallien avulla. Ennustemalleista esimerkkinä on se, että mark-
kinoinnille voidaan hahmotella vaihtoehtoja erilaisista poluista, joista voidaan ennustaa ne markkinoin-
titoimenpiteet, joilla tavoitteeseen päästään. Tekoälysovellukset, joita ovat esimerkiksi erilaiset chatbo-
tit, puolestaan hyödyntävät tekoälyä tekstin käsittelyyn, tiedon keräämiseen ja kuvien tunnistamiseen. 
(Komulainen 2019, 299–301.) 
 
Komulaisen (2019, 311) mukaan tekoälyn käyttöönotto on vielä hidasta ja hyödyntäminen alkuvai-
heessa. Tällä hetkellä hakusanatutkimukset, sisällön aiheiden valinta ja markkinointitoimenpiteiden seu-
ranta vievät suuren osan markkinointiin käytetystä ajasta, mikä vähentää sisällöntuotantoon, mainosta-
miseen ja optimointiin käytettävää aikaa. Markkinoinnin eri vaiheissa hyödynnettävillä tekoälyyn liitty-
villä tekniikoilla tullaan tavoittelemaan markkinoinnin suorituskyvyn parantamista. (Komulainen 2019, 
301–304.) Tekoälymaailman kolme nousevaa trendiä, joita jo jonkin verran näkyy markkinoinnissa, ovat 
erilaiset chatbotit, videot sekä lisätty todellisuus ja virtuaalitodellisuus. Tulevaisuudessa chatbottien us-
kotaan korvaavan sovellukset mobiilimarkkinoinnissa. Lisäksi niiden uskotaan vaikuttavan asiakaspal-
veluun.  (Komulainen 2019, 311.)  
 
Chatbotit kehittyvät koko ajan, ja ne pystyvät jo tekemään monenlaisia toimintoja yrityksen verkkosi-
vuilla tai sosiaalisessa mediassa. Ne esimerkiksi vastaavat asiakkaiden kysymyksiin, varauksiin ja ti-
lauksiin 24/7. Erilaisilla kyselyillä ne keräävät asiakkailta palautetta palvelutilanteen tai ostotapahtuman 
jälkeen ja henkilökohtaisena assistenttina ne etsivät parhaat hinnat ja tarjoukset sekä tekevät matkava-
raukset. Chatbotteja voi käyttää myös esimerkiksi markkinointiviestien lähettämiseen ja asiakkaiden si-
5 
touttamiseen. Vaikka chatbotit ovat osa tulevaisuuden digitaalista markkinointia enenevässä määrin, ei-
vät ne kuitenkaan korvaa kokonaan ihmisiä. Niiden tehtävänä on auttaa tavallisissa rutiinitehtävissä, ja 
ihmisten läsnäoloa ja valvontaa tarvitaan jatkossakin. (Komulainen 2019, 313–316.) 
 
Nyt pinnalla olevien videoiden määrä markkinoinnissa tulee vain kasvamaan. Kaikesta jaetusta sisällöstä 
verkossa videoiden osuuden arvioidaan olevan pian 80–90 %, joten niiden osuus vuorovaikutuksen luon-
nissa ja ostopäätöksen tekemisessä tulee olemaan merkittävä. Nousevia trendejä ovat muun muassa li-
vevideot, personoidut videot, interaktiivisuuden ja vuorovaikutuksen lisääntyminen sekä animaatiovi-
deot. Myös 360 asteen videot sekä opetusvideot ovat kasvussa. Videomarkkinointia voidaan pitää sisäl-
tömarkkinoinnin uusimpana suuntauksena. (Komulainen 2019, 325–327.) 
 
Tulevaisuudessa lisätyn todellisuuden luomat uudet mahdollisuudet koskevat muun muassa asiakaspal-
velua ja markkinointia. Lisätty todellisuus yhdistää teknologian avulla datan ja kuvan tai animaation 
fyysiseen todellisuuteen, mikä mahdollistaa käyttäjälle visualisoinnin ja tutkimisen, miltä ilmiö näyttäisi 
todellisuudessa. Käyttäjä saa myös tietoa siitä, millaista olisi vuorovaikutus ilmiön kanssa. Lisätty to-
dellisuus muuttaa asiakaskokemusta, sillä asiakas voi nähdä, miltä tuote, esimerkiksi huonekalu, näyttää 
todellisessa ympäristössä – luottamus ostopäätökseen kasvaa, käsitys tuotteen käytettävyydestä selkey-
tyy ja tyytyväisyys tuotteeseen lisääntyy. Samalla kauppakeskusten tarve voi vähentyä. Virtuaalitodel-
lisuudessa käytetään erilaista teknologiaa kuin lisätyssä todellisuudessa. Siinä fyysisen todellisuuden 
sijaan ympäristö luodaan tietokoneella. Virtuaalitodellisuuden käyttö painottuu erityisesti viihdetarkoi-
tuksiin, mutta se luo mahdollisuuksia kuitenkin myös liiketoiminnalle. Sitä voidaan hyödyntää esimer-
kiksi asuntojen ja matkailukohteiden markkinoinnissa. Lisätyn todellisuuden tarjoamat mahdollisuudet 
liiketoiminnalle ovat kuitenkin suurempia ja helpompia ottaa käyttöön kuin virtuaalitodellisuuden. (Ko-
mulainen 2019, 341–344.) 
 
 
2.2 Outbound- ja Inbound-markkinointi 
 
Perinteinen Outbound-markkinointi on niin sanottua ”häirintämarkkinointia”, joka tapahtuu yksisuun-
taisesti yritykseltä kuluttajille. Sen välineitä ovat tv, radio, elokuva, sanoma- ja aikakauslehdet, ulko- ja 
suoramainonta, telemarkkinointi, sähköpostimarkkinointi sekä messut ja näyttelyt. Outbound-markki-
noinnissa markkinoija lähestyy kohderyhmää niissä viestintävälineissä, joissa olettaa kohderyhmän al-
tistuvan markkinointiviestinnälle. Tällä tavalla kohderyhmä ”pakotetaan” viestin vastaanottajiksi. Usein 
tämä tapahtuu väärällä hetkellä ja ilman vastaanottajan suostumusta. Tänä päivänä kuluttajat eivät halua 
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olla tuputtavan markkinoinnin kohteena. Koska heillä on keinoja estää tällainen häiritsevä markkinointi 
roskapostisuodattimien ja telemarkkinointikieltojen avulla sekä ohittamalla tv-mainokset, ei perinteinen 
ja vanhanaikainen markkinointi ole enää tehokasta. (Kananen 2018a, 17–18.) Koska kuluttajilla on mah-
dollisuus valita, millaista markkinointia haluavat vastaanottaa, on Inbound-markkinointi toimivampi 
tapa markkinoida. Markkinoinnin painopiste onkin muuttunut enemmän digitaalisen markkinoinnin 
suuntaan, joka hyödyntää internetiä, sosiaalista mediaa ja muita sähköisiä kanavia. Samaan aikaan pe-
rinteinen markkinointi on jäänyt yhä vähemmälle. (Suomen Hakukonemestarit.) 
 
Päinvastoin kuin Outbound-markkinointi, Inbound-markkinointi on auttavaa, neuvovaa ja hyödyllisiä 
vinkkejä tarjoavaa toimintaa, joka perustuu laadukkaan sisällön tuottamiseen verkossa. Sen välineitä 
ovat esimerkiksi verkkosivut, blogit, hakukoneet ja sosiaalisen median välineet. Inbound-markkinoin-
nissa kuluttaja on kaiken keskiössä, ja sisältö määräytyy tämän tarpeiden mukaan. Kuluttajalla on aktii-
vinen rooli, sillä potentiaalinen asiakas hakeutuu itse vuorovaikutukseen markkinoijan kanssa kiinnos-
tavan sisällön houkuttelemana silloin, kun hän itse haluaa ja ehtii. Laadukkaan sisällön avulla kuluttajaa 
koulutetaan ja sitoutetaan ostavaksi asiakkaaksi. (Kananen 2018a, 17–19.) 
 
Markkinointi 2020 -tutkimus vahvistaa sen, että yhä useammassa yrityksessä tuotteiden ja palveluiden 
markkinointi siirtyy digitaalisen markkinoinnin suuntaan. Tutkimuksen mukaan tällä hetkellä markki-
nointiin käytetyistä panostuksista merkittävintä kasvu on sisältömarkkinoinnissa. Myös panostukset so-
siaalisen median kanaviin, hakusanamainontaan ja sähköpostimarkkinointiin ovat kasvussa. Sen sijaan 
panostukset sanoma- ja aikakauslehti- ja suoramainontaan vähenevät merkittävästi. Lisäksi tv-, radio- ja 
elokuvamainonta, muu kuin ohjelmallinen display-mainonta sekä ulkomainonta ovat nekin laskussa. 
(IAB Finland & Avaus 2019.) 
 
 
2.3 Sisältömarkkinointi 
 
Sisältömarkkinointi on markkinoinnin muoto, joka keskittyy arvokkaan ja merkityksellisen sisällön luo-
miseen ja jakamiseen verkossa. Hyvän sisällön avulla yritys houkuttelee asiakkaita luokseen ja sitouttaa 
nämä asiakkuuteen. (Sales Communications.) Hyvin toteutettu sisältömarkkinointi saa brändin näyttä-
mään hyvältä digitaalisissa kanavissa, jolloin se saa paremmin itselleen näkyvyyttä. Kun sisällöt tavoit-
tavat kohderyhmänsä, ja kuluttajat kokevat hyötyvänsä niistä, on brändillä parempi asema sellaisiin kil-
pailijoihin nähden, jotka markkinoivat vain mainostamalla omia tuotteitaan. (Rummukainen, Hakola & 
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Hiila 2019, 33.) Erimuotoiset sisällöt ovat siis myös keino erottua kilpailijoista. Lisäksi sisällön avulla 
luodaan omaa asemaa ja brändiä markkinoilla. (Kananen 2018b, 11.)  
 
Sisältömarkkinointia on kaikki, mitä voi lukea ja nähdä verkossa, kuten verkkosivuston tekstit, blogit, 
e-kirjat ja oppaat, videot ja podcastit, webinaarit, kuvat, infograafit sekä tekstit ja kyselyt (Sales com-
munications). Viestin muoto määräytyy kanavan tai median mukaan. Jos yrityksellä on käytössään mo-
nia eri kanavia, voidaan sisältöä muokata eri kanaviin sopivaksi niin, että yhdestä viestistä tehdään monta 
eri versiota ydinviestin pysyessä kuitenkin ennallaan. (Kananen 2018c, 80.) 
 
Sisältömarkkinoinnin tavoitteena on lisäarvon tuottaminen kohderyhmälle neuvojen, opastuksen, viih-
dyttämisen tai inspiroimisen kautta ilman varsinaista myyntiä. Silti sen tehtävänä on myös tukea yrityk-
sen myyntiä, joten myös myyvää sisältöä tarvitaan. Myyvän sisällön ei kuitenkaan pidä lähteä yrityksen 
myyntitarpeesta, vaan sen perusteena tulee olla asiakkaan ostotarve. (Rummukainen yms. 2019, 32–33.)  
Sisältömarkkinointia tarvitaan, jotta asiakkaat voidaan tavoittaa digitaalisessa viestintäympäristössä 
(Rummukainen yms. 2019, 46). Sisältömarkkinointi perustuu asiakkaan mielenkiinnon kohteisiin. Si-
sältö suunnitellaan aina asiakkaan tarpeet, haasteet ja ongelmat huomioiden. (Rummukainen yms. 2019, 
32.)  
 
Kuluttaja päätyy ostopäätökseen aina eri vaiheiden eli ostoputken kautta (Kananen 2018a, 148). Tämä 
tulee huomioida sisältöä suunniteltaessa (Kananen 2018a, 140–142). Sisältö tulisi suunnitella vastaa-
maan alusta loppuun saakka sitä prosessia, jonka asiakas käy läpi ostoputken aikana. Siksi sisällöntuot-
tajan on tunnettava potentiaalisen asiakkaan digitaalinen matka ostavaksi asiakkaaksi. Tämä edellyttää, 
että hänen on asetuttava kuluttajan asemaan ja mietittävä, millaista sisältöä kuluttaja tarvitsee eri vai-
heissa putkea. Sisältö kytketään eri vaiheisiin. Tarvittava tieto tarjotaan silloin, kun se on ajankohtainen. 
Tällä tavalla kuluttaja saadaan pysymään putkessa ja etenemään seuraavaan vaiheeseen. (Kananen 
2018a, 144–145.) 
 
Ostoputken eri vaiheet voidaan jakaa tietoisuusvaiheeseen, mielenkiinnon herättämiseen, arviointi- ja 
vertailuvaiheeseen sekä ostopäätökseen. Ostoputki alkaa tietoisuusvaiheella, jolloin kuluttaja tiedostaa 
tarpeensa/ongelmansa ja alkaa etsimään tähän ratkaisua eri vaihtoehdoista. Tämä tapahtuu verkossa ha-
kusanoilla. Hakukoneet etsivät kuluttajalle osuvimmat verkkosivut, joten hakukonenäkyvyydellä on 
erittäin suuri merkitys tässä vaiheessa ostoputkea. Seuraavassa vaiheessa herätetään kuluttajan mielen-
kiinto verkkosivujen tarjoamien ratkaisujen avulla. Kukin yritys välittää viestiä ongelmanratkaisuistaan 
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verkkosivujen sisällöillä. Tässä vaiheessa kuluttaja hakee lisää tietoa aiheesta ja eri vaihtoehtoja. Mie-
lenkiintoinen sisältö saa vierailijan pysymään sivuilla ja keskittymään yrityksen tarjoamiin ratkaisuihin. 
Tärkeää on, ettei vierailijaa hukuteta sisältötulvaan, vaan tämä saa itse valita mihin sisältöön haluaa 
tutustua. Tämän vuoksi verkkosivut tulisi rakentaa niin, että sisältöjen yksityiskohdat sijaitsevat linkkien 
ja alahakemistojen takana, jolloin vierailija saa itse valita sivustolta häntä kiinnostavat sisällöt. (Kananen 
2018a, 140–142.) 
 
Arviointi-/vertailuvaiheessa kuluttaja on tietoinen yritysten tarjoamista eri ratkaisuista ja tietää miten 
ongelma ratkaistaan. Kuluttaja vertailee eri vaihtoehtoja, joista lopulta valitsee yhden. Tässä vaiheessa 
on ratkaisevaa houkutella kuluttaja tekemään lopullinen ostopäätös tarjoamalla tälle sisältömateriaalia, 
joka vahvistaa ja tukee päätöstä. Hyviä keinoja vahvistaa kuluttajan ostopäätöstä on esimerkiksi käyttää 
muiden asiakaskokemuksia todisteluina tai tarjota kuluttajalle alennuksia ja lisäpalveluja. Erilaisista tuo-
teversioista tai kilpailijoista tehdyt listat, joissa vertaillaan tuotteita, ovat myös yksi hyvä vahvistamisen 
keino, koska kuluttaja välttyy itse vertailutyöltä, mikä tekee ostopäätösprosessista nopeampaa. Vertai-
luvaiheen jälkeen seuraa viimeinen vaihe eli lopullinen ostopäätös. Tässä vaiheessa on tärkeää, että po-
tentiaalista ostajaa ei estä, hidasta tai arveluta mikään, joka voisi vaikuttaa ostopäätökseen syntymiseen. 
(Kananen 2018a, 142–143.) Kuviossa 2 on kuvattu ostoputken eri vaiheet ja eri vaiheisiin kytkettävät 
sisällöt. 
          
KUVIO 2. Ostoputken eri vaiheet ja sisällöt (mukaillen Kananen 2018a, 140) 
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Sisältömarkkinointi suunnitteluineen, tuottamisineen ja julkaisuineen vaatii jatkuvaa ja pitkäjänteistä 
työtä. Ei siis riitä, että sisältöjä tehdään kovalla työllä kampanjamaisesti muutaman kerran vuodessa ja 
muu aika ollaan hiljaa. (Rummukainen yms. 2019, 53–54.) Sisältöjä tulee tehdä ja päivittää säännöllisin 
väliajoin (Kananen 2018b, 57). Sisällöntuotannossa vaativinta on löytää osuvia aiheita, koska kohderyh-
mään osuvia teemoja tarvitaan jatkuvasti (Kananen 2018c, 80). Tämän päivän sisältömarkkinoinnin tren-
dinä pidetään tarinankerrontaa. Tarinankerronta on tekniikka, jonka pyrkimyksenä on vaikuttaa yritys-
/brändimielikuvaan, herättää tunteita vastaanottajassa ja lisätä tietoutta yrityksestä/brändistä. Tarinan-
kerronnan avulla voidaan myös erottautua kilpailijoista. Tarinankerronnan tuloksena syntyy kertomus, 
jolla on alku ja loppu. Tarinan täytyy olla riittävän kiinnostava, jotta se vetoaa kohderyhmään ja sitouttaa 
heitä niin, että tarina tulee jaetuksi. Aidot tarinat esimerkiksi yrityksen olemassaolon taustoista, henki-
löistä yrityksen takana tai yrityksen arvoista luovat yritykselle identiteettiä. Positiivinen mielikuva yri-
tyksestä kohderyhmän silmissä rakentaa yhteyttä ja luottamusta kohderyhmän ja yrityksen välille. (In-
kinen 2018.) 
 
Sisällön rakenne, esimerkiksi blogeissa, voidaan jakaa osiin eli otsikointiin, ingressiin, sisällön väliotsi-
kointiin, visualisointiin, CTA-painikkeisiin (call to action) sekä hakukoneystävällisyyteen. Sisällön ot-
sikoinnilla saadaan lukijan huomio kiinnittymään itse sisältöön. Ilman huomiota herättävää otsikkoa hy-
väkin sisältö jää lukematta. Hyvä otsikko on lyhyt, ytimekäs ja se herättää mielenkiintoa. Lisäksi sen 
pitää saada lukija koukkuun. Otsikoinnissa on tärkeä miettiä sitä, mitä hakusanoja kuluttajat käyttävät 
etsiessään aihetta verkosta. Otsikointitapoja, joilla lukija saadaan koukkuun, on monenlaisia. Otsikoin-
nissa voi käyttää esimerkiksi lukuja lukijan saamasta hyödystä, tunteisiin vetoavia adjektiiveja, joilla 
ongelma ratkaistaan, mielenkiintoisia tai hämmentäviä faktoja, lopputulemaa, kysymyksiä (mitä, miksi, 
milloin, kuinka), järkyttämistä tai ristiriidan esittämistä. (Kananen 2018b, 57–59.) 
 
Ingressi on muutaman virkkeen mittainen tiivistelmä tai alkukappale, joka kertoo otsikkoa enemmän 
tekstin sisällöstä. Sen avulla kerrotaan lyhyesti sisällön ydinviesti. Ingressi ja varsinainen teksti erotetaan 
toisistaan esimerkiksi lokeroimalla tai kursivoimalla ingressi tai muuttamalla ingressin fonttikoko var-
sinaisesta tekstistä erottuvaksi. (Kananen 2018b, 62.) Sisällön väliotsikoinnin tarkoitus puolestaan on 
ryhmitellä tekstin sisältö asiakokonaisuuksiksi, mikä luo tekstille myös rakennetta (Kananen 2018b, 58; 
Kananen 2018b, 63). Pelkkä tekstisisältö verkkosivuilla ja sosiaalisessa mediassa ei riitä. Visuaalisilla 
elementeillä, kuten kuvilla, kuvioilla, kaavioilla, infograafeilla ja emojilla pysäytetään lukija ja kiinni-
tetään tämän huomio. Visuaalisten elementtien avulla tuodaan esille sisällön ydinviesti, ja yhdessä otsi-
kon kanssa ne auttavat lukijaa siirtymään sisällön lukemiseen. Visuaalisuudella on merkitystä myös ha-
kukonenäkyvyyden kannalta, sillä visuaaliset elementit vaikuttavat positiivisesti sisältöjen näkyvyyteen. 
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Visualisointi vaikuttaa jopa sisällön luotettavuuteen ja uskottavuuteen, sillä lukijat pitävät kuvallisia si-
sältöjä uskottavampina kuin sisältöjä, joissa on pelkkää tekstisisältöä. (Kananen 2018b, 64–65.)  
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3 DIGITAALISEN MARKKINOINNIN KANAVAT 
 
 
3.1 Verkkosivut 
 
Verkkosivut on digitaalisen markkinoinnin peruskanava ja välttämättömät digitaalisen markkinoinnin 
onnistumisen kannalta. Niiden kautta verkkovierailijalle syntyy ensivaikutelma yrityksestä. Lisäksi ne 
rakentavat ja kehittävät brändiä, tuottavat liidejä ja muuttavat liidit asiakkaiksi. (Suomen Digimarkki-
nointi Oy b.) Verkkosivuille ohjautuu liikenne kaikista muista kanavista. Verkkosivujen ohella tarvitaan 
samanaikaisesti siis muita kanavia, jotka toimivat asiakasajureina ja ohjaavat potentiaaliset asiakkaat 
verkkosivuille. Asiakasajureita ovat blogit, sosiaalisen median kanavat, hakukoneoptimointi, sähköposti 
ja maksettu mainonta. (Kananen 2018b, 53.) Yrityksen verkkosivuilla on aina jokin tarkoitus, joka on 
yleensä myynti verkkokaupassa, mutta tarkoituksena voi olla myös yrityksen palveluista ja toimipis-
teestä kertominen sekä yhteydenottojen kerääminen ja verkkoajanvarauksen tarjoaminen. (Digimarkki-
noinnin ABC; Pelkonen 2019.) 
 
Verkkosivut tulee rakentaa hakukoneita ajatellen, jotta verkkovierailijat löytävät yrityksen sivuille. Lii-
kenteen saaminen sivuille on edellytys sille, että yritys voi saavuttaa sille asetetut tavoitteet, mikä on 
aina myynti. Tärkeää on kuitenkin se, että verkkosivuille saadaan nimenomaan oikeita kuluttajia, joista 
saadaan ostavia asiakkaita. (Kananen 2018a, 102–103.) Verkkosivujen suunnittelussa tulee kiinnittää 
huomiota sivuston visuaaliseen ilmeeseen ja sisällöllisiin asioihin eli kenelle sivusto on tarkoitettu (koh-
deryhmä), mitä sivustolla tarjotaan (ydinviesti) sekä mihin tarpeeseen sivut tarjoavat ratkaisun (Kananen 
& Pyykkönen 2012, 46–47). Lisäksi on kiinnitettävä huomiota käytettävyyteen, johon liittyy nopeus 
sekä helppo ja selkeä navigointi (Kananen yms. 2012, 55). Verkkosivut noudattavat yleensä perinteisinä 
pidettäviä malleja. Etusivulta on löydyttävä perusasiat eli aihe (otsikko) sekä navigointipalkit. Verkko-
vierailija tekee verkkosivujen yleisilmeen perusteella nopean johtopäätöksen siitä, kiinnostavatko ja pal-
velevatko sivut häntä. (Kananen yms. 2012, 46–47.) Hyvin toteutetut verkkosivut ovat teknisesti toimi-
vat, sisältörikkaat, selkeät ja tyylikkäät, mikä kasvattaa luottamusta ja uskottavuutta yritystä kohtaan 
(Suomen Digimarkkinointi Oy). 
 
Verkkosivuilta tulee löytyä toimintokehotteita eli CTA-painikkeita, jotka kertovat vierailijalle, mitä tä-
män halutaan tekevän. Painikkeiden tulee olla visuaalisesti sellaisia, että ne havaitaan helposti. Liian 
pienet ja huomaamattomat painikkeet jäävät huomaamatta. Painikkeiden tulee olla myös informatiivisia 
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ja ymmärrettäviä, jotta lukija tietää, mitä hänen oletetaan tekevän. (Kananen 2018b, 69–71.) Jotta verk-
kosivuilla saadaan tapahtumaan se, mitä halutaan, rakennetaan sivustolle selkeät konversiot.  
 
Koska suuri osa hakukoneiden hauista tehdään nykyään puhelimella, ja moni verkkovierailija saapuu 
verkkosivuille mobiililaitteella, tulee verkkosivujen olla mobiiliresponsiiviset eli mukautua myös mat-
kapuhelimelle. Hakukoneet arvostavat mobiilisti toimivia sivuja, ja sijoittavat ne hakutuloksissa korke-
ammalle. Jos verkkosivut toimivat huonosti puhelimella, vierailija todennäköisesti poistuu sivustolta, ja 
potentiaalinen asiakas menetetään. Tällöin myös sijoitus hakukoneissa laskee. (Pro Ratas Oy.) 
 
Verkkomaailma perustuu uudistumiseen, muuttumiseen ja päivittämiseen. Siksi verkkosivujen tulee elää 
ja muuttua ajan kuluessa (Kananen 2018a, 55.) Aktiivinen sisällöntuotanto on tärkeää, sillä lisäykset, 
muutokset ja sivujen dynaamisuus näyttävät hyviltä hakukoneiden silmissä. Ilman aktiivista sisällöntuo-
tantoa verkkosivujen näkyvyys hakukoneiden hakutuloksista laskee olemattomiin. (Kananen 2018a, 75.) 
 
 
3.2 Hakukonemarkkinointi (SEM) 
 
Hakukonemarkkinointi eli SEM (Search Engine Marketing) on digitaalisen markkinoinnin muoto, joka 
tapahtuu hakukoneissa. Hakukonemarkkinointi voidaan jakaa hakukoneoptimointiin ja hakusanamai-
nontaan. SEM koostuu siis molemmista, sekä maksetusta että orgaanisesta eli maksuttomasta hakuko-
nenäkyvyydestä. Hakukonemarkkinoinnista saadaan tehokasta panostamalla sekä optimointiin että mai-
nontaan, jolloin ne tukevat toisiaan ja auttavat yritystä saavuttamaan sen markkinoinnille asetetut tavoit-
teet. (Dagmar 2018; Pro Ratas Oy.) 
 
 
3.2.1 Hakukoneoptimointi (SEO) 
 
Hakukoneoptimointi eli SEO (Search Engine Optimization) on verkkosivujen rakentamista hakukoneys-
tävällisiksi sisällön, tekniikan ja linkkien avulla. Hakukoneoptimoinnin tavoitteena on parantaa verkko-
sivujen löydettävyyttä ja nostaa niiden näkyvyyttä mahdollisimman korkealle hakukoneiden luonnolli-
sissa hakutuloksissa niin, että verkkovierailijat löytävät yrityksen sivuille etsiessään tuotteita/palveluita. 
Verkkosivut tulisi suunnitella ja toteuttaa vastaamaan mahdollisimman hyvin hakukoneiden vaatimuk-
sia. Hakukoneoptimointi on jatkuva prosessi, joka vaatii pitkäjänteistä työtä, mutta saavutetut tulokset 
tuovat hyötyä usein pitkäksi aikaa. (Kananen yms. 2012, 60–62.) 
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Olennainen osa hakukoneoptimointia ovat avainsanat ja hakulausekkeet, joilla käyttäjät tekevät hakuja. 
Menestyksekäs hakukoneoptimointi alkaakin avainsanatutkimuksella. Tutkimus auttaa määrittelemään, 
millä avainsanoilla ja hakulausekkeilla sisältö saadaan näkymään hakukoneissa. Avainsanojen tarkoi-
tuksena on liittyä tiiviisti sisällön teemaan ja verkkosivujen aiheeseen, jolloin aiheesta kiinnostuneet 
kuluttajat löytävät sisällön hakukoneiden kautta. Google Ads (entinen Google AdWords) on ilmainen 
työkalu avainsanatutkimuksen tekoon. Avainsanojen suunnittelijan käyttö edellyttää omaa Google-tiliä, 
joka yhdistetään Google Adsin kanssa. (Raespuro 2018, 27–28.) Toinen Googlen tarjoama työkalu on 
Google Trends, joka puolestaan on tarkoitettu käytettäväksi avainsanayhdistelmien tutkimiseen. Sen 
avulla käyttäjät saavat arvokasta tietoa teemoista ja hauista, jotka kiinnostavat ihmisiä. (Raespuro 2018, 
33–34.) 
 
Kun avainsanatutkimus on tehty huolellisesti, ja tärkeimmät avainsanat on otettu talteen, voidaan alkaa 
tuottamaan sisältöä. Tässä vaiheessa hyödynnetään avainsanatutkimuksen tuloksia. (Raespuro 2018, 
42.) Avainsanoja tulisi käyttää niin verkkosivujen sisällöissä, pää- ja väliotsikoissa kuin meta-tiedoissa-
kin. On tärkeä muistaa käyttää niitä kuitenkin kohtuudella, sillä avainsanojen liika käyttö johtaa lopulta 
siihen, että tapahtuu päinvastoin eli hakukonenäkyvyys laskee. Sopivana määränä pidetään 0,5–2 pro-
senttia sisällön kokonaismäärästä. (Kananen 2018c, 255.) Pää- ja väliotsikot tulisi löytyä jokaiselta si-
vulta, koska hakukoneiden on pystyttävä hahmottamaan sivuston rakenne. Lisäksi sisällön tulisi vastata 
sitä, mitä otsikossa luvataan. Jos otsikoiden sisällöt ovat harhaanjohtavia, johtaa se lopulta siihen, että 
hakukonenäkyvyys romahtaa. Kuten otsikotkin, myös meta-tiedot tulisi löytyä jokaiselta sivulta erik-
seen. Näiden tietojen perusteella kuluttaja voi tehdä johtopäätöksen siitä, vastaavatko sivut hänen haku-
aan ja tarpeitaan. Meta-tiedoissa verkkosivujen sisältö kuvataan tiivistetystä, joten tekstin on oltava ly-
hyttä, informatiivista ja sellaista, että se herättää lukijan mielenkiinnon. Lisäksi yleisluonteisia ilmauksia 
kannattaa välttää. (Kananen 2018a, 83–84.) 
 
On tärkeää, että verkkosivujen sisältö on laadukasta, informatiivista, osuvaa ja hyödyllistä. Laadukas 
sisältö näkyy parempana pisteytyksenä hakukonetuloksissa. Google arvioi verkkosivujen sisällön laatua 
epäsuorasti verkkovierailijoiden käyttäytymisen perusteella. Siitä huolimatta, että se hyödyntää teko-
älyä, se ei pysty arvioimaan sitä itse suoraan. Se tulkitsee pitkät vierailuajat laadukkaana ja osuvana 
sisältönä. Jos vierailija taas poistuu nopeasti sivustolta, tulkitsee Google sen sisällön huonona laatuna, 
ja laskee pisteytystä. Hakukoneet odottavat verkkosivuilta aktiivista sisällöntuotantoa ja päivittämistä. 
Siksi verkkosivuille tulee tuottaa uutta sisältöä ja sivuja tulee päivittää jatkuvasti. Hakukoneet tulkitsevat 
tämän aktiivisuudeksi, ja nostavat sivujen näkyvyyttä. Etuna on myös se, että muutokset verkkosivujen 
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sisällöissä tuovat sivuille uutta kävijävirtaa. Passiivisten verkkosivujen näkyvyys hakukoneissa laskee 
olemattomiin. (Kananen 2018a, 88.) 
 
Olennainen osa hakukoneoptimointia on myös linkitykset yrityksen sivuille. Yrityksen kannattaa hank-
kia sivuilleen linkkejä ulkoisilta sivuilta, sillä se vaikuttaa positiivisesti hakukonenäkyvyyteen. Tärkeää 
on, että linkit ovat laadukkaita. Linkitys on sitä arvokkaampi ja sitä suurempi merkitys sillä on näky-
vyyteen, mitä ”laadukkaammalta” taholta se on tehty yrityksen sivuille. Linkkien laatuun vaikuttavia 
tekijöitä ovat linkittäjän luotettavuus, linkin suosio, sama ala linkittäjän kanssa sekä linkitysten määrä. 
Vaikka sivuille saataisiin laadukkaita linkkejä, ne eivät yksin ratkaise hyvää hakukonenäkyvyyttä, jos 
sisältö on heikkoa. Linkityksillä on merkitystä vasta sen jälkeen, kun sisältö on laadukasta. (Kananen 
2018c, 97–98.)  
 
 
3.2.2 Hakusanamainonta (SEA) 
 
Hakusanamainonta eli SEA (Search Engine Advertising) on mainontaa hakukoneissa. Googlen hakutu-
loksissa on varattu sivun alusta neljä ensimmäistä paikkaa ja sivun lopusta kolme viimeistä paikkaa 
mainoksille, joissa hakukonemainokset näkyvät. Kaikki näiden väliltä on orgaanisia hakutuloksia. Ha-
kukonemainosten hinnoittelu perustuu joko näyttöihin tai klikkauksiin. Näyttöihin perustuvat mainokset 
maksavat, kun mainoksia on näytetty tietty määrä. Klikkauksiin perustuvat mainokset puolestaan mak-
savat vasta, kun mainoksia klikataan, joten pelkkä mainoksen näkyminen ei maksa mitään. (Pro Ratas 
Oy.) Hakusanamainonnasta saadaan tehokasta vasta sen jälkeen, kun hakukoneoptimointi on ensin kun-
nossa (Komulainen 2019, 159). 
 
 
3.3 Sosiaalinen media 
 
Sosiaalinen media, arkikielessä SoMe, on tällä hetkellä tärkein yksittäinen markkinoinnin työkalu. Sen 
tärkeys piilee siinä, että lähes kaikki kuluttajat käyttävät sosiaalisen median alustoja, joten oikein käy-
tettynä sosiaalisen median kautta on mahdollista saada suora yhteys kuluttajaan. Sen etuja ovat myös 
edullisuus ja yksinkertainen käyttö. Sosiaalinen media itsessään ei ole myyntikanava, vaan se toimii 
asiakasajurina eli ohjaa asiakasvirtaa yrityksen verkkosivuille, jossa myynti usein tapahtuu. (Kananen 
2018a, 24–25.) 
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Sosiaalisen median luonteeseen kuuluu yhteisöllisyys, kuunteleminen ja keskustelu tekniikan ja tekno-
logian avulla. Sosiaalisena ilmiönä sille on olennaista vuorovaikutus. Sosiaalisen median alustoilla vuo-
rovaikutus on helppoa ja nopeaa. Jokainen voi osallistua ja ottaa kantaa asioihin, sillä sosiaalisessa me-
diassa julkaisukynnys on matala. Yritys voi osallistua sosiaaliseen mediaan tuottamalla ja jakamalla 
siellä hyödyllistä sisältöä, joka synnyttää vuorovaikutusta yrityksen ja vastaanottajan välille. Yhtä tär-
keää on myös kuunteleminen ja seuraaminen. Yrityksen on tärkeää reagoida ja vastata sosiaalisen me-
dian kautta tulleeseen palautteeseen ja viesteihin, sillä reagoimattomuus ja vastaamattomuus voi antaa 
huonon kuvan yrityksestä. (Kananen 2018a, 29; Kananen yms. 2012, 12–13.)  
 
Sosiaalisessa mediassa yrityksen pitää saada some-sivuilleen vierailijoita, jotta heistä saadaan tykkääjiä, 
joista voidaan saada ostavia asiakkaita. Yritykselle pelkkä sosiaalisessa mediassa mukana olo ei riitä. 
Jotta some-sivuille saadaan näkyvyyttä ja tykkääjiä, on sivuilla oltava aktiivinen tarjoamalla vieraili-
joille ja tykkääjille oikeanlaista sisältöä. Sivujen päivityksiä eli postauksia tulee tehdä säännöllisin vä-
liajoin, jotta jäsenet saadaan pidettyä ”lämpiminä” ja ei menetetä näkyvyyttä. (Kananen 2018c, 55–56.) 
Vaikka sosiaalisessa mediassa aktiivisuus ja säännöllinen julkaisurytmi on tärkeää, on julkaisujen mää-
rän lisäksi kiinnitettävä huomiota myös postausten laatuun. Postauksissa oleellista on, että ne menevät 
läpi eli saavat vastaanottajassa aikaan reaktion. Tämä asettaa vaatimukset sisällöille. Pelkkä tekstisisältö 
ei riitä, vaan hyvään sisältöön kuuluu myös visuaalisia elementtejä, kuten kuvia, kaavioita, infograafeja 
tai videolinkityksiä. (Kananen 2018c, 58.) Erilaiset kilpailut, kyselyt ja kysymykset, ärsyttäminen ja 
yllättäminenkin ovat keinoja saada tykkääjät aktivoitumaan. Aktivointi herättelee jäseniä ja vahvistaa 
kuluttajan muistia yrityksen olemassaolosta. Sillä on myös positiivinen vaikutus sitoutumiseen. (Kana-
nen 2018c, 58). 
 
Sosiaalisessa mediassa postausten oikea ajoitus on tärkeää, koska julkaisuajankohta vaikuttaa siihen, 
kuinka todennäköisesti postaus tavoittaa vastaanottajan. Julkaisu kannattaa tehdä silloin, kun vastaanot-
taja on aktiivisimmillaan kyseisessä mediassa. Jokaiselle sosiaalisen median kanavalle on omat optimaa-
liset viikonpäivät ja kellonajat. (Kananen 2018c, 102.) Eri tutkimukset ovat yksimielisiä siitä, että esi-
merkiksi Facebookissa paras julkaisuajankohta on keskiviikkona klo 12–14 ja torstaina klo 13–15, sillä 
Facebookin käyttäjät ovat aktiivisimmillaan työaikana. Julkaisuja ei kannata tehdä iltaisin ja viikonlop-
puisin, sillä työaikojen ulkopuolella on hiljaisinta. Instagramissa puolestaan parhaissa julkaisuajankoh-
dissa on hieman enemmän hajontaa. Instagramin käyttö ajoittuu työmatkoihin ja lounastaukoihin. Siksi 
käyttäjät ovat aktiivisimmillaan klo 9–11 sekä klo 15–16. Yllättävää on, että yksi hyvä aika Instagram-
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julkaisulle voi olla myös tiistai-iltana klo 21–22. Kun Facebookia ja Instagramia käytetään eniten arki-
sin, Pinterestin käyttö puolestaan painottuu viikonloppuihin. Twitterissä seurataan ja kommentoidaan 
muun muassa urheilua, mikä lisää myös sen käyttöä viikonloppuisin. (Dufva 2019.) 
 
Sosiaalisen median kanavia on monenlaisia ja moniin eri tarpeisiin. Kaikki alustat poikkeavat toisistaan. 
Esimerkiksi LinkedIn on erikoitunut ammatillisiin asioihin, kun taas Facebook jakamiseen, yhteisölli-
syyteen ja ystävyyteen. Instagram, Snapchat ja Pinterest puolestaan ovat visuaalisia. (Kananen 2018a, 
29.) Asiakkaat hakeutuvat niihin kanaviin, jotka palvelevat parhaiten heidän tarpeitaan (Kananen 2018c, 
74). Toiset kanavat ovat enemmän nuorison suosiossa, ja toisissa taas ikääntyvien ihmisten määrä on 
suurempi (Kananen 2018a, 30). Onnistunut toiminta edellyttää oikeiden sosiaalisen median kanavien 
valintaa (Kananen 2018c, 57). Yritys päättää missä kanavissa se haluaa olla läsnä. Kanavaksi tai kana-
viksi valitaan ne sosiaalisen median alustat, joissa asiakkaat ovat läsnä. Kanavavalintaan vaikuttaa myös 
kilpailijat. Kilpailijoiden kanavavalinnat osoittavat sen, missä asiakkaat liikkuvat. Sosiaalinen media 
vaatii työtä ja resursseja. Siksi sosiaalista mediaa aloittelevan yrityksen kannattaa ottaa aluksi käyttöön 
yksi kanava, johon keskittyy, ja tarvittaessa myöhemmin laajentaa muihin kanaviin. (Kananen 2018c, 
74.) 
 
Käytetyin sosiaalisen median kanava on Facebook, jossa on yli kaksi miljardia jäsentä. Sitä käyttää nel-
jännes maapallon asukkaista. Facebookilla on laaja ja aktiivinen käyttäjäkunta kaikissa ikäryhmissä. 
Tämä tekee siitä myös sosiaalisen median suosituimman massamarkkinointikanavan. (Kananen 2018c, 
110.) Noin 3,2 miljoonaa eli yli puolet suomalaisista käyttää palvelua (Digimarkkinoinnin ABC). Yli 
45-vuotiaiden suomalaisten keskuudessa Facebookin käyttö on ollut nousussa, kun taas 13–38-vuotiai-
den osalta käyttäjien määrä on laskenut, kun nuoret ikäluokat ovat siirtyneet käyttämään muita sosiaali-
sen median kanavia (Niemi 2019). Facebook-sivujen sisältö voi olla tekstiä, kuvia, videoita, kaavioita, 
infograafeja ja linkityksiä. Facebookissa on valmiita pohjia erilaisille toiminnoille. Sen luonteeseen kuu-
luu jakaminen, valokuvat, tapahtumat ja hauskuus. (Kananen 2018c, 110.) Facebook-yrityssivujen pe-
rustaminen edellyttää yksityishenkilön tiliä, jonka kautta sivuja hallinnoidaan. Facebook-yrityssivuilla 
on ystävien sijasta tykkääjiä. Tykkäämällä yrityssivuista, tykkääjät voivat seurata uutisvirrassaan yri-
tyksen postauksia, mikä lisää yrityksen näkyvyyttä. Tarjoamalla ihmisille kiinnostavaa sisältöä ja kes-
kustelemalla heidän kanssaan, sitoutetaan heitä ja saadaan ihmiset pidettyä seuraajina jatkossakin. (Ko-
mulainen 2019, 243.)  
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WhatsApp on pikaviestipalvelu ja yksi Suomen suosituimmista somepalveluista yli 2,8 miljoonalla käyt-
täjällä. Nuorista, 15–24-vuotiaista, suomalaisista 90 % käyttää sitä. WhatsApp Business -sovellus mah-
dollistaa yrityksen ja sen asiakkaiden välisen vuorovaikutuksen helposti ja nopeasti. (Niemi 2019.)  
Instagramilla on maailmanlaajuisesti noin 600 miljoonaa käyttäjää. Suomalaisista sitä käyttää vajaa 
kaksi miljoonaa ihmistä. Instagram on etenkin 15–29-vuotiaiden suosiossa. Suomessa sen käyttö on ollut 
kuitenkin kasvussa kaikissa ikäluokissa. 13–64-vuotiasta naisista 62 % ja miehistä 47 % käyttää In-
stagramia. (Niemi 2019.) Instagram on visuaalinen alusta, jonka ideana on herättää tunteita kauniiden 
kuvien ja videoiden välityksellä. Se sopii hyvin tuotteiden ja palveluiden markkinointiin, joissa korostuu 
visuaalisuus. (Kananen 2018c, 114.)  
 
YouTubella on käyttäjiä noin yksi miljardi, joista suomalaisia on noin 2,8 miljoonaa. Se on suosittu 
kanava varsinkin nuorten ikäluokkien keskuudessa – yli 15-vuotiaista 67 % ja 25–34-vuotiaista 86 % 
käyttää palvelua videoiden katselemiseen. YouTuben suosio on kasvanut voimakkaasti sen jälkeen, kun 
videoiden merkitys hakukonenäkyvyydelle alkoi lisääntyä. YouTuben videoita upotetaan paljon myös 
muihin sosiaalisen median kanaviin. Ne toimivat sisällön täydentäjinä niin sosiaalisessa mediassa kuin 
yrityksen verkkosivuillakin. Videot voivat toimia opastuksen, opetuksen ja oppimisen välineinä. Niiden 
avulla yritys voi edistää omaa tunnettuuttaan ja markkinoinnillisia tavoitteitaan. Tuottamalla videoita, 
yritys saa myös helposti lisää näkyvyyttä. (Kananen 2018c, 111–112; Niemi 2019.) 
 
Twitter on pikaviestintäalusta, jossa viestintä on nopeaa, lyhyttä ja sitä tapahtuu paljon, tässä ja nyt. 
Tällä hetkellä Twitterin käyttäjämäärä on hieman vajaa 400 miljoonaa. Suomalaiset twiittaavat keski-
määrin 70 000 kertaa viikossa ja 150 000 kertaa kuukaudessa. Twitterissä viestittely sopii juuri tällä 
hetkellä käsillä olevien tapahtumien, uutisten, kokemusten, yllätysten tai järkytysten twiittaamiseen. 
Twitterissä seuraajamäärä ja näkyvyys riippuu siitä, kuinka paljon twiittaa. (Kananen 2018c, 112; Niemi 
2019.) 
 
LinkedIn:ssä kohtaavat eri alojen asiantuntijat, rekrytoijat ja yritykset. Sitä käytetään B2B- eli yritysten 
välisen markkinoinnin työvälineenä. LinkedIn:ssä verkostoidutaan – sitä kautta on mahdollista tutustua 
muihin ammattilaisiin, markkinoida itseään sosiaalisesti tuomalla esille omaa osaamista ja asiantunte-
musta sekä kasvattaa luottamusta omalla toimialalla. Tyypillisiä käyttäjiä ovat yliopiston käyneet hyvä-
tuloiset. Suomalaisia käyttäjiä LinkedIn:ssä on noin miljoona. (Kananen 2018c, 113; Komulainen 2019, 
235.) 
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Pinterest on Instagramin lailla visuaalinen alusta, joka perustuu laadukkaisiin kuviin. Se poikkeaa muista 
sosiaalisen median kanavista, sillä kyse on hakukoneesta, jonka kohteena sisällöntuottajan sijaan on 
yleisö. Se sopii markkinoinnin työkaluksi aloille, joilla on tärkeää näyttää hienoja kuvia. Yrityksissä 
Pinterest on otettu käyttöön myös suunnittelualustana yhteiseen ideointiin. Pinterestiä käyttää noin 150 
miljoonaa ihmistä, joista 70 prosenttia on naisia. (Kananen 2018c, 115.) Suomalaisia käyttäjiä sillä on 
noin 0,6 miljoonaa (Niemi 2019). 
 
 
3.4 Sähköposti 
 
Sähköpostimarkkinointi on perinteistä Outbound-markkinointia, sillä samalla tavalla kuin muussakin 
Outbound-markkinoinnissa, viestinvastaanottaja ei voi itse säädellä sitä, haluaako vastaanottaa postia.  
Vasta saatuaan viestin, tämä voi päättää avaako, lukeeko vai tuhoaako sen. Tästä huolimatta sähköpos-
timarkkinointi on edelleen yleistä ja sillä on vahva rooli yritysten verkkomaailman viestintävälineenä. 
(Kananen 2018a, 239.)  
 
Sähköpostimarkkinoinnissa hyödynnetään kuluttajien ja asiakkaiden sähköpostijärjestelmiä, mikä tekee 
siitä henkilökohtaista (Kananen 2018a, 242). Suomessa lainsäädäntö kieltää yritystä lähettämästä säh-
köpostia kuluttajalle ilman tämän suostumusta. Yrityksellä täytyy siis olla kuluttajan lupa sähköposti-
markkinointiin. Luvaksi katsotaan pienikin vihje kiinnostuksesta yrityksen tuotteita tai palveluita koh-
taan. Usein yritykset lähestyvätkin kuluttajia sähköpostitse liidin saatuaan. Tässä vaiheessa sähköposti-
markkinointi onkin tehokas markkinointikeino. (Kananen 2018a, 239.)  
 
Kanasen (2018a, 243–244) mukaan sähköpostimarkkinointi soveltuu hyvin niin asiakassuhteiden yllä-
pitoon ja vahvistamiseen, uusasiakashankintaan kuin tutkimuksiinkin. Sähköpostimarkkinointi voi olla 
luonteeltaan yleistä joukkopostitusta, jossa viestin sisältöä ei personoida, vaan sisältö on kaikille kulut-
tajille sama. Toisaalta se voi olla liidien kautta alkunsa saanutta yksilöllistä potentiaalisen asiakkaan 
lähestymistä, jossa viesti personoidaan sopivaksi juuri kyseiselle henkilölle. Sähköpostin läpimenon 
kannalta viestin kohdentaminen ja personointi on kuitenkin kannattavampaa kuin joukkopostitus saman-
sisältöisesti, koska tällöin läpimenoprosentti on parempi. Liidi saa alkunsa, kun kuluttaja luovuttaa yh-
teystietonsa yritykselle tilaamalla esimerkiksi tiedotteen tai verkkolehden. Yritykselle yhteystietojen 
luovuttaminen on merkki mielenkiinnosta yritystä kohtaan. (Kananen 2018a, 243–244.)  
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Huomioitavaa on, että yrityksen asiakkuudet ovat usein eri vaiheissa ostoputkea. Tämä edellyttää vies-
tien sisältöjen differointia. Yrityksen potentiaaliset asiakkaat usein myös eroavat toisistaan, minkä 
vuoksi on osattava tunnistaa eri asiakasryhmiä, ja mukautettava viestit kohderyhmälle sopivaksi. Jotta 
segmentointi ja viestinnän kohdentaminen on mahdollista, on tunnettava kuluttajien ja asiakkaiden osto- 
ja verkkokäyttäytyminen. Tämän tiedon avulla vedetään kohderyhmäkohtaisen viestinnän sisällölliset 
erot. (Kananen 2018a, 244.)  
 
Sähköpostimarkkinointi on erittäin kustannustehokasta, koska sähköpostin lähettäminen ei maksa mi-
tään. Muita etuja ovat helppous, nopeus sekä mahdollisuus personoida viestit kohderyhmäkohtaisesti. 
(Kananen 2018a, 244.) Sähköpostimarkkinoinnilla on myös omat haittansa. Suurin ongelma on se, että 
valtaosa lähetetystä postista päätyy roskapostiksi eli spämmiksi – vastaanottajan sähköpostijärjestelmä 
voi luokitella saapuvan postin helposti roskapostiksi, ellei se tunnista sitä. Tällöin sähköposti palautuu 
takaisin sen lähettäjälle (Kananen 2018a, 248). Ongelmana voi olla myös se, että vastaanottaja voi pois-
taa sähköpostin ilman, että avaa ja lukee sitä tai avaa, mutta ei lue sitä loppuun. (Kananen 2018a, 242–
243.)  
 
Onnistunut sähköpostimarkkinointi edellyttää ajantasaista asiakasrekisteriä. Sähköpostirekisteriä on päi-
vitettävä ja täydennettävä aktiivisesti, koska sähköpostiosoitteita häviää jatkuvasti osoitteiden muuttu-
essa ihmisten vaihtaessa sähköpostiosoitteitaan, työpaikkaansa, siirtyessä uusiin tehtäviin tai yrityksen 
vaihtaessa sähköpostijärjestelmäänsä. Lisäksi sähköpostilistalla olevista henkilöistä noin kolmasosa ei 
koskaan reagoi sähköposteihin, joita heille lähetetään. Siksi ns. ”kylmät” osoitteet kutistavat osoitekan-
taa. Pitääkseen osoitetietokannan entisellä tasollaan, on yrityksen kerättävä uusia osoitetietoja. Vuosita-
solla tämä tarkoittaa, että uusia osoitteita on hankittava noin kolmasosa. (Kananen 2018a, 243–247.)  
 
Sähköpostin tavoitteena on saada kuluttaja avaamaan viesti, lukemaan ja toimimaan sen mukaisesti. 
Sähköpostin sisältö tulee suunnitella huolella, sillä huonosti suunniteltu sisältö voi pilata ostopolulla 
etenemisen. Sisältö koostuu otsikosta, tekstistä ja kuvista. Mukana voi olla myös liikkuvaa kuvaa tai 
ääntä. Otsikointi on ratkaisevassa roolissa siinä, avaako vastaanottaja viestin vai hylkääkö tämä sen. 
Viestin tulee olla lyhyt ja sisältää vain oleellinen. Lisäksi sen tulee olla kiinnostava ja saada aikaan 
konversiota. Konversio sähköpostissa voi tarkoittaa esimerkiksi klikkausta yrityksen verkkosivuille, 
minne sähköposti lähes aina ohjaakin kuluttajan. (Kananen 2018a, 249–250.) 
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3.5 Mobiili 
 
Mobiilimarkkinoinnilla tarkoitetaan mobiilimedian eli pääasiassa matkapuhelimen avulla tehtävää 
markkinointiviestintää. Mobiilimarkkinoinnissa hyödynnetään tekstiviestiä, mobiilisovelluksia, multi-
mediaviestejä, mobiilioptimoituja verkkosivuja ja paikkatietopalveluja. Tekstiviestiä pidetään toimivim-
pana mobiilimarkkinoinnin muotona, sillä sen avulla saadaan tavoitettua tavallisesti kaikki yrityksen 
asiakkaat. (Karjaluoto 2010, 151–152.) Mobiilimarkkinoinnilla kannattaa pyrkiä aktiiviseen ja jatkuvaan 
viestintään. Sopivana pidetään 1–2 viestiä viikossa. Joskus kohderyhmän aktiivisena ja informoituna 
pitämiseen voi riittää muutama viesti kuukaudessa. Viestien määrän lisäksi markkinoijan kannattaa kiin-
nittää huomiota myös viestien laatuun. (Karjaluoto 2010, 154–155.) Mobiilimarkkinoinnin edellytyk-
senä on asiakkaan puhelinnumeron saaminen ja tämän lupa markkinointiin. Asiakkaalle tulee tarjota 
mahdollisuus poistua markkinointilistalta koska tahansa. (Komulainen 2019, 204.) 
 
Kuluttajat pitävät tarjouksista ja mahdollisuudesta hankkia tuotteita tai palveluita alennettuun hintaan. 
Siksi mobiilimarkkinoinnissa kannattaa tarjota kuluttajalle tarjouksia, alennuskuponkeja ja -koodeja, 
jotka voi käyttää mobiililaitteella. (Komulainen 2019, 207.) 
 
Mobiililaitteista on tullut merkittävä osa kuluttajien arkea, joiden parissa vietetään paljon aikaa. Suu-
rimmalla osalla internetin käyttäjistä on älypuhelin. Mobiililaitteilla selataan tuotteita ja palveluja sekä 
etsitään tietoa ja vinkkejä. Mobiilisovellukset ja mobiilioptimoidut verkkosivut mahdollistavat olon so-
siaalisessa mediassa sekä helpon tavan tehdä ostoksia. Tuloksellinen liiketoiminta vaatii sopeutumista 
mobiilimaailmaan. Kaikki verkkosisältö tulisi saada näkymään kuluttajille yhtä hyvin mobiilissa kuin se 
näkyy verkkosivuillakin. Mobiilioptimoidut verkkosivut on helppo toteuttaa. Navigointi ja ostosten teko 
pienellä ruudulla helpottuu, kun käyttäjä ei joudu zoomailemaan tietokonesivustolla. (Komulainen 2019, 
203–205.) Mobiilimarkkinointi on osa digitaalista markkinointia, ja trendikästäkin. Koska mobiililaitteet 
ovat asiointikanavana kuluttajien suosiossa, kannattaa yrityksen harkita mobiilimarkkinoinnin käyttöön-
ottoa. (Komulainen 2019, 208.) 
 
  
21 
4 DIGITAALISEN MARKKINOINNIN SUUNNITTELU 
 
 
4.1 Yleistä digitaalisen markkinoinnin suunnittelusta 
 
Markkinointi vaatii aina suunnittelua. Ilman suunnitelmaa toiminnalla harvoin saavutetaan sitä, mitä 
halutaan – toiminnasta tulee hakuammuntaa. Suunnitelma laaditaan yleensä vuodeksi eteenpäin. On tär-
keää, että suunnitelmasta pidetään kiinni, ja suunnitelman toteuttamiseksi varataan aikaa päivittäin tai 
viikoittain. Digitaalisen markkinoinnin suunnittelun lähtökohtana ovat yrityksen asiakkaat. Asiakkaat 
on tunnettava, jotta markkinoinnista saadaan purevaa. Suunnittelussa yritys asettaa itselleen tavoitteet, 
joihin se tähtää. Tavoitteita asettaessa tulee pitää mielessä tietyt kriteerit, joita tavoitteilta vaaditaan. Kun 
tavoitteet ovat selvillä, tulee yrityksessä miettiä strategioita eli sitä keinokokonaisuutta, joilla tavoittei-
siin päästään. Erilaisia markkinointitoimenpiteitä on paljon, joten yrityksessä tulee miettiä tarkasti, 
mitkä keinot ovat yrityksen kannalta toimivimpia. Digitaalisen markkinoinnin vahvuutena on sen mitat-
tavuus. Suunnittelussa on syytä huomioida siis myös mittarit ja mittareiden tuottaman datan ja analytii-
kan seuraaminen, jotta toimintaa voidaan ohjata saadun tiedon pohjalta oikeaan suuntaan. (Kananen 
2018a, 31; Digimarkkinoinnin ABC.) 
 
 
4.2 SOSTAC-malli 
 
PR Smithin kehittämä SOSTAC-malli on suosittu työkalu digitaalisen markkinoinnin suunnittelemiseen. 
Suosion taustalla on sen helppous ja selkeys. Malli koostuu kuudesta eri vaiheesta, joista on johdettu 
myös sen nimi. Nimen kirjaimet tulevat englannin kielen sanoista situation (tilanne), objectives (tavoit-
teet), strategy (strategia), tactics (toimenpiteet), action (toiminta) ja control (mittaaminen). Malli etenee 
vaiheittain. Vaiheet on kuvattu kuviossa 3. Ensimmäisessä vaiheessa kartoitetaan yrityksen nykytilanne. 
Seuraavaksi määritellään tavoitteet ja luodaan markkinointistrategia. Sen jälkeen määritellään yksityis-
kohtaiset toimenpiteet, tehdään toimintasuunnitelma ja lopuksi seurataan suunnitelman toteutumista. 
(Antevenio 2019.)  
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KUVIO 3. SOSTAC-malli (Antevenio 2019) 
 
 
4.2.1 Yrityksen nykytilanne 
 
Markkinointia suunniteltaessa on aluksi ymmärrettävä missä tällä hetkellä ollaan. Nykytila-analyysin 
avulla selvitetään yleinen kuvaus yrityksestä. Analysoitavia asioita ovat asiakkaat, kilpailijat, yrityksen 
vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat sekä markkinoiden trendit. (Antevenio 2019.) Suunnit-
telu alkaa aina asiakkaista. Yrityksen tulee määritellä, ”kuka on sen asiakas?”, ”missä asiakkaat liikkuvat 
verkossa?” ja ”mitkä ovat heidän ongelmansa tai haasteensa?” (Kananen 2018b, 26; Kananen 2018c, 
27.) Asiakastiedon perusteella luodaan kuvitteellinen asiakaspersoona/-persoonia, joka edustaa asiakas-
ryhmää, joista jokainen jäsen käyttäytyy samalla lailla tehdessään ostopäätöstä. Asiakaspersoonat autta-
vat ymmärtämään erilaisten asiakasryhmien ostokäyttäytymistä, jolloin markkinointiviestintä on mah-
dollisimman helppo mukauttaa palvelemaan asiakasryhmän tarpeita ja odotuksia. (Kananen 2018c, 27–
28.) 
 
Asiakaspersoonasta laaditaan kuvaus tai kertomus. Ne koostuvat eri tekijöistä, jotka voidaan jakaa so-
sioekonomisiin tekijöihin, haasteisiin ja ongelmiin, tavoitteisiin ja arvoihin sekä tiedonhankintakanaviin. 
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Sosioekonomisia tekijöitä ovat ikä, sukupuoli, koulutus, ammatti, asuinpaikka ja siviilisääty. Muut teki-
jät ovat pehmeitä muuttujia, joita kutsutaan psykograafisiksi tekijöiksi. Ne kuvaavat asiakkaan persoo-
nallisuutta, ajattelua, toimintaa, arvoja, asenteita ja elämäntyyliä. (Kananen 2018c, 28–29.) 
 
Asiakkaan tuntemisesta ja ymmärtämisestä käytetään nimitystä asiakasymmärrys (customer insight) 
(Kananen 2018c, 27). Asiakasymmärrys on avain onnistuneeseen markkinointiin ja tärkeää siksi, että 
markkinointiviestinnän sisältö voidaan suunnitella ja kohdistaa oikeille ihmisille. (Kananen 2018b, 26.) 
Mitä paremmin asiakkaat tunnetaan, sitä helpompi viestintä on kohdistaa heille, ja sitä tehokkaampia 
kampanjoista saadaan, mikä näkyy parantuneena tuloksena (Antevenio 2019). 
 
Yrityksen toimintaympäristöön kuuluvat kilpailu ja kilpailijat, jotka tulee myös huomioida markkinoin-
nin suunnittelussa. (Kananen 2018a, 41.) Tätä varten tehdään kilpailija-analyysi, joka alkaa selvittämällä 
yrityksen kilpailijat. Helppo tapa selvittää kilpailijat, on googlettaa tuotteet tai palvelut. Kilpailija-ana-
lyysillä selvitetään myös sosiaalisen median kanavat, joissa kilpailijat toimivat, eri kanavien tykkääjä- 
ja seuraajamäärät sekä kilpailijoiden postausten luonne ja sisältö. Lisäksi selvitetään miten ihmiset rea-
goivat kilpailijoiden eri toimenpiteisiin eli mikä toimii ja mikä taas ei ja kilpailijoiden viestinnän mah-
dolliset aukot ja puutteet. Analyysissä selvitetään myös postausten viikonpäivät ja kellonajat sekä seu-
raajien vastauspäivä postauksiin. (Kananen 2018a, 41–42; Kananen 2018c, 68–70.) 
 
Kilpailijoiden toimintaa voidaan seurata helposti sosiaalisessa mediassa hakeutumalla esimerkiksi kil-
pailijoiden sosiaalisen median tykkääjäksi. Kilpailija-analyysi paljastaa arvokasta tietoa kilpailijoiden 
toiminnasta, jota voidaan hyödyntää benchmarkkauksella. Kilpailijoilta voidaan oppia esimerkiksi mitkä 
sisällöt ja teemat ovat toimivimpia eli synnyttävät keskustelua, kommentointia ja jakamista. Kilpailija-
analyysin tuloksia verrataan omaan toimintaan, ja tämän perusteella tehdään omia valintoja. Kilpailija-
analyysi mahdollistaa yritykselle sen, että se löytää oman tapansa ja paikkansa toimia verkossa. (Kana-
nen 2018a, 42; Kananen 2018c, 69–70.) 
 
Yritysanalyysillä arvioidaan yrityksen toimintaa. Tähän tarkoitukseen voidaan käyttää nelikenttäistä 
SWOT-analyysiä, joka on esitetty kuviossa 4. Sen avulla selvitetään yrityksen vahvuudet (strenght), 
heikkoudet (weakness), mahdollisuudet (opportunity) ja uhat (threat). Analyysissä ovat tarkastelussa 
yrityksen sisäiset (vahvuudet ja heikkoudet) ja ulkoiset (mahdollisuudet ja uhat) tekijät. Sisäisistä teki-
jöistä vahvuudet ovat positiivisia tekijöitä, joita vahvistamalla ja hyväksi käyttämällä yritys voi menes-
tyä ja saavuttaa sille asetetut tavoitteet. Heikkoudet puolestaan ovat negatiivisia tekijöitä, jotka voivat 
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estää tai hidastaa yrityksen menestymistä. Siksi niihin tulisi varautua etukäteen ja mahdollisuuksien mu-
kaan niitä tulisi välttää, lieventää tai poistaa kokonaan. Mahdollisuudet ovat ulkoisia tekijöitä, joiden 
hyödyntäminen voi auttaa yritystä menestymään entistäkin paremmin. Uhat taas voivat vaarantaa yri-
tyksen menestymisen ja joskus jopa uhata yrityksen olemassaoloa. (Kananen 2018c, 20–21.)  
 
   
VAHVUUDET 
 
Käytä hyväksi. 
Vahvista. 
 
HEIKKOUDET 
 
Vältä. 
Lievennä. 
Poista. 
 
 
MAHDOLLISUUDET 
 
Varmista näiden hyö-
dyntäminen. 
 
UHAT 
 
Kierrä. 
Lievennä. 
Poista. 
 
 
KUVIO 4. SWOT-analyysi (mukaillen Kananen 2018c, 21) 
 
 
4.2.2 Tavoitteet 
 
Nykytilan kartoittamisen jälkeen määritellään tavoitteet. Tavoitteet vastaavat kysymykseen ”minne ha-
luamme päästä?” (Antevenio 2019). Tavoitteilla on omat vaatimuksensa, joita voidaan lähestyä 
SMART-kriteereiden avulla (Kananen 2018a, 38). SMART- kriteereitä ovat specific eli tarkka, measu-
rable eli mitattava, attainable eli saavutettava, relevant eli merkityksellinen ja time-bound eli aikaan 
sidottu (Hämäläinen 2019).  
 
Tarkalla tarkoitetaan sitä, että tavoite määritellään selkeästi niin, että se ei ole tulkittavissa eri tavoilla. 
Tavoitteen osalta määritellään: mitä, kuka, missä, milloin ja miksi. (Kananen 2018a, 38.) Tavoitteita 
tulee voida mitata. Siksi tavoitteelle annetaan tarkka luku, joka voi olla esimerkiksi määriä (kpl) tai 
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prosentteja (%). Sellaiset tavoitteet, joita ei voida mitata, ovat turhia. Tavoitteen asettamisen yhteydessä 
on hyvä miettiä lisäksi sitä, mistä tieto tavoitteen mittaamiseen saadaan. Tavoitteen tulee olla myös saa-
vutettavissa. Sellaisen tavoitteen tavoittelu, jota ei tulla saavuttamaan, voi olla turhauttavaa. Yrityksen 
on siis varmistettava, että asetettuun lukuun on mahdollista päästä. (Hämäläinen 2019; Kananen 2018a, 
38.) Merkityksellisyys liittyy siihen, että tavoite on oleellinen ja tärkeä. Tavoitteet asetetaan liiketoimin-
nan kannalta oleellisille asioille. Tämän vuoksi tuloksenteon kannalta relevantit tekijät tulee määritellä, 
laittaa tärkeysjärjestykseen ja lopuksi niistä tehdään valinta. Vielä lopuksi tavoitteille määritellään aika-
taulu, jonka aikana tavoite tulisi saavuttaa. (Kananen 2018a, 39.) 
 
Asetettuja tavoitteita tulee arvioida, jotta voidaan varmistua, että tavoite vastaa SMART-kriteerejä. Jos 
kriteerit eivät täyty, tavoite voidaan muotoilla uudelleen. Tavoitteet, jotka ovat selkeät ja kriteerien mu-
kaiset mahdollistavat sen, että tavoitteille voidaan laatia seurantajärjestelmä, jonka avulla tavoitteiden 
toteutumista voidaan seurata. (Kananen 2018a, 39.) 
 
Makrotavoite, jolla tarkoitetaan päätavoitetta, saavutetaan mikrotavoitteiden eli osatavoitteiden avulla. 
Päätavoite jaetaan siis pienempiin osatavoitteisiin eli tekijöihin, joilla on vaikutusta tavoitteen täyttymi-
seen. Kannattava myynti on aina yrityksen makrotavoite. Asetettuun myyntitavoitteeseen päästään os-
tavien asiakkaiden avulla. Digimaailmassa tämä edellyttää vierailijoita yrityksen verkkosivuille, jotka 
ohjautuvat sinne mm. sosiaalisen median avulla. (Kananen 2018c, 61.)  
 
Kanasen (2018a, 40) mukaan makrotavoite voidaan jakaa mikrotavoitteisiin esimerkiksi seuraavalla ta-
valla: 
 
1) Verkkoliiketoiminnalle asetetaan vuosimyyntitavoite (€). 
2) Myyntitapahtumalle asetetaan keskihinta (€), jonka jälkeen lasketaan määrä (kpl), kuinka monta 
myyntitapahtumaa/asiakasta tarvitaan. 
3) Määritellään myyntiputkeen tarvittavien asiakkaiden määrä (kpl). 
4) Määritellään verkkovierailijoiden määrä (kpl), joka tarvitaan yhtä ostoputken asiakasta kohti. 
5) Vuositavoite jaetaan kuukausi- ja päivätavoitteiksi (€). Myyntitavoitteen saavuttamiseksi tarvit-
tavan liikevirran määrä (kpl). (Kananen 2018a, 40.) 
 
Tavoitteiden toteutumista seurataan esimerkiksi neljännesvuosittain vertaamalla tarkastuspisteen toteu-
tunutta tulosta asetettuun tavoitteeseen. Tulokset voivat poiketa asetetuista tavoitteista, joko ylittäen tai 
alittaen ne. Jos tavoitteet jäävät saavuttamatta, tulee yrityksen miettiä syitä tälle. Jos tarvetta ilmenee, 
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tavoitteita voidaan lähteä muuttamaan. Tavoitteiden asettaminen ja niiden seuranta on oleellista, sillä 
tavoitteet ohjaavat toimintaa haluttuun suuntaan. (Kananen 2018a, 41.) 
 
 
4.2.3 Markkinointistrategia ja toimenpiteet 
 
Liiketoimintasuunnitelman avulla ohjataan yrityksen toimintaa. Strategia on osa liiketoimintasuunnitel-
maa. Sillä tarkoitetaan niitä keinoja, joilla haluttuihin tavoitteisiin päästään. Strategia on kuin polku, jota 
seuraamalla saavutetaan haluttu tulevaisuuden tila. Internet on nykypäivää, ja se on tavalla tai toisella 
mukana jokaisen yrityksen arjessa. Siksi yrityksen strategisen suunnittelun tulee huomioida digitaalinen 
markkinointi ja sosiaalinen media suunnittelussaan, jotta digitaalisella markkinoinnilla voidaan saavut-
taa haluttuja tuloksia. Toimivan markkinointistrategian peruskysymyksiä ovat kuka/ketkä? mitä? miksi? 
missä? kuinka? ja milloin? (Kananen 2018a, 32–36.) 
 
Strateginen suunnittelu alkaa kohderyhmästä, jolle yrityksen tuotteita ja palveluita tarjotaan. Aluksi on 
tunnettava kuka tai ketkä ovat asiakkaita verkossa, jotta tämän jälkeen voidaan tunnistaa asiakkaiden 
tarpeet ja ongelmat. Yrityksen tuotteiden tai palveluiden tulee kohdata asiakkaiden tarpeiden ja ongel-
mien kanssa. Markkinointiviestinnän sisällöt määräytyvät tarpeen ja ongelman pohjalta, ja kytkevät tuot-
teen/palvelun yhteen potentiaalisen asiakkaan kanssa. (Kananen 2018a, 35–36; Kananen 2018c, 48–49.)  
 
Kun yrityksen kohderyhmä on selvillä ja tiedetään, ketkä ovat yrityksen asiakkaita, selvitetään missä 
kanavissa he liikkuvat. Kanaviksi valitaan ne kanavat, joista kohderyhmä tavoitetaan parhaiten. Oikean 
kanavavalinnan tekeminen on tärkeää, jotta markkinointiviestintä voidaan kohdistaa oikeille ihmisille. 
Kanavien lisäksi on tunnettava vaiheet, jotka asiakas käy läpi ostoprosessin aikana, jotta voidaan tehdä 
oikeita valintoja kanavissa tehtävistä toimenpiteistä. Lopuksi määritellään vielä, milloin on sopiva aika 
lähestyä potentiaalisia asiakkaita. Kun toimitaan strategian osoittamien valintojen mukaan, säästyy ai-
kaa, eikä tarvitse jatkuvasti miettiä, mitä tehdään ja miten tehdään. Strategian toteutumista tulee seurata, 
ja saatujen tulosten perusteella strategiaa voidaan tarkentaa. Toimintaympäristön muuttuessa strategiaa 
voidaan joutua myös muuttamaan. (Kananen 2018a, 32–33; Kananen 2018c, 48–49.) 
 
Tavoitteiden saavuttaminen edellyttää konkreettisia toimenpiteitä. Neljännessä vaiheessa suunnitelmaa 
mennäänkin syvemmälle markkinointistrategiassa ja mietitään, minkä toimenpiteiden avulla tavoitteet 
voidaan saavuttaa. (Antevenio 2019.) Toimenpiteet määrittävät käytettävät digitaaliset kanavat ja työ-
kalut, joita on lukuisia, joten yritys valitsee omaan toimintaansa parhaiten sopivat (Digimarkkinoinnin 
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ABC). Toimenpiteiden tulee olla sellaisia, että ne tukevat yrityksen makrotavoitteeseen pääsyä, joka on 
aina liikevaihdon kasvattaminen (Kananen 2018a, 224). Kanasen (2018b, 55) mukaan tutkimukset ovat 
osoittaneet, että tärkeimpiä kanavia ovat yrityksen omat verkkosivut, sosiaalinen media, sähköposti ja 
hakukoneoptimointi eli SEO. Kun toimenpiteet on määritelty, tehdään toimintasuunnitelma, jonka 
avulla suunnitelmaa lähdetään toteuttamaan käytäntöön. Toimintasuunnitelmassa sovitaan määritellyille 
toimenpiteille vastuutekijät sekä mitä kukin tekee ja milloin. (Myllymäki 2018.)  
 
 
4.2.4 Seuranta ja mittaaminen 
 
Viimeisessä vaiheessa keskitytään markkinoinnin tulosten mittaamiseen ja analysointiin web-analytii-
kan tuottamaa dataa hyödyntäen (Antevenio 2019). Mittaamisen lähtökohtana on selkeät tavoitteet, jotka 
on asetettu yrityksen strategian pohjalta. Mittaamisen suunnittelussa mietitään, mitkä ovat yrityksen lii-
ketoiminnan kannalta tärkeimmät mittarit eli minkä tavoitteiden saavuttamista halutaan mitata. Mitta-
reiden valinta voi olla haastavaa, koska mittareita on runsaasti erilaisia. Mitattavia asioita voivat olla 
esimerkiksi verkkosivujen kävijämäärät, ostopäätöksen tehneet, lisätietojen pyytäjät ja uutiskirjeen ti-
laajat. Eräänlaisena perusmittarina pidetään verkkosivujen kävijämäärää. Mittareita mietittäessä pohdi-
taan myös sitä, mikä on sopiva määrä mittareita yhtä tavoitetta kohti. Tähän ei ole yhtä oikeaa vastausta. 
Se kuitenkin tiedetään, että liian ohut mittaristo ei riitä tuomaan esille kaikkia markkinoinnin vaikutuk-
sia. Liian leveä mittaristo taas voi olla liian monimutkainen ja synnyttää tietotulvaa. Mittareiden lisäksi 
mietitään, miten tuloksia hyödynnetään ja kenen vastuulla käytännön työ eli raportointi on. (Kananen 
2018a, 223–224; Mero 2017.)  
 
Digitaalisessa markkinoinnissa käytetään usein tavoitteista puhuttaessa termiä konversio. Sillä tarkoite-
taan verkkovierailijan tekemää toimintoa tai toimenpidettä verkkosivuilla, jonka yritys on asettanut 
omaksi tavoitteekseen. Toiminnot tapahtuvat verkkosivuilla olevien CTA- eli toimintopainikkeiden 
avulla, jotka ovat verkkosivuilla olevia konversiopisteitä, jotka ohjaavat verkkovierailijan toimintaa si-
sällön eri pisteissä. (Kananen 2018b, 69–70.) Kuvioon 5 on koottu esimerkkejä erilaisista toimintopai-
nikkeista. 
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KUVIO 5. Esimerkkejä erilaisista toimintopainikkeista 
 
Konversiot voidaan erotella päätavoitteisiin eli makrokonversioihin ja pienempiin osatavoitteisiin eli 
mikrokonversioihin. Mikrokonversiot, kuten yhteystietojen antaminen tai uutiskirjeen tilaus, ovat aske-
lia kohti makrokonversiota eli ostotapahtumaa. (Kupli.) Konversioita mitataan kytkemällä mittarit ta-
voitteisiin, mikä mahdollistaa tavoitteiden toteutumisen seuraamisen. (Mero 2017.) Konversiot ovat siis 
mittareita, jotka esitetään yleensä prosenttilukuina. Konversioprosentti saadaan verkkosivujen kävijöi-
den ja ostajien suhteesta. (Filenius 2015, 32.)  
 
Mittareiden tuottamia tuloksia verrataan asetettuihin tavoitteisiin, ja raportoidaan, kuinka tavoitteissa on 
onnistuttu. Mittaaminen tapahtuu jollakin verkkoanalytiikkaohjelmalla, joista yleisin on Google Analy-
tics. Käytännössä mittaaminen tapahtuu niin, että verkkovierailijan selatessa verkkosivuja ja klikkaile-
malla siellä erilaisia toimintopainikkeita, tämä jättää itsestään jälkiä eli datatapahtumia. Verkkoanaly-
tiikkaohjelma kerää dataa automaattisesti ja jäsentelee sen raporteiksi, mikä mahdollistaa kävijöiden 
vierailujen tutkimisen ja analysoinnin. (Digimarkkinoinnin ABC.) Kävijöistä voidaan selvittää esimer-
kiksi mitä kautta he ovat tulleet sivustolle, kuinka kauan he viipyvät sivustolla, millaisista asioista he 
ovat kiinnostuneita eli mitkä ovat sivuston suosituimmat sisällöt, kuinka paljon sivustolla on vierailijoita 
ja kuinka usein he palaavat sivustolle. Toisaalta saadun tiedon perusteella voidaan myös selvittää mitkä 
asiat eivät kiinnosta kävijöitä ja mitkä sivut saavat kävijät poistumaan verkkosivustolta välittömästi. 
Kävijöistä saatua tietoa tulisi seurata ja analysoida systemaattisesti, jotta markkinointitoimenpiteisiin, 
kuten sisällöntuotantoon, verkkosivujen toimivuuteen ja käytettävyyteen tai hakukoneoptimointiin voi-
daan tarvittaessa tehdä nopeita muutostoimenpiteitä ja toimintaa voidaan kehittää haluttuun suuntaan. 
(Pyylampi 2019.)   
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5 DIGITAALISEN MARKKINOINNIN SUUNNITELMAN LAATIMINEN HIERONTATE-
RAPIA RAIKKAALLE SOSTAC-MALLIN AVULLA 
 
 
5.1 Lähtötilanne 
 
Opinnäytetyössä toteutettiin toimeksiantajan haastattelu teemahaastatteluna. Teemahaastattelun tarkoi-
tuksena oli kartoittaa toimeksiantajayrityksen lähtötilannetta ja tähän asti toteutunutta digitaalista mark-
kinointia. Tähän asti Hierontaterapia Raikkaan digitaalinen markkinointi on tapahtunut niin sanotusti 
”mutu-tuntumalla”. Digitaalista markkinointia on toteutettu satunnaisesti ilman suunnittelua osittain 
siksi, että resurssit ovat pienet, koska yrittäjä on yksin vastuussa yrityksen toiminnasta eikä hän hyö-
dynnä digitaalisessa markkinoinnissaan ulkopuolisia. Yrittäjällä on kuitenkin halua panostaa digitaali-
seen markkinointiin enemmän, jotta asiakassuhteiden ylläpidon ja vahvistamisen lisäksi yritys saisi it-
selleen lisää näkyvyyttä ja tunnettuutta, voisi tavoittaa uusia asiakkaita ja kasvattaa myyntiä.  
 
Yrityksellä on omat verkkosivut, joissa on ajanvarausjärjestelmä, jota kautta asiakkaat voivat varata hie-
ronta-aikoja. Tämä nähdään yrityksessä verkkosivujen pääasiallisena tarkoituksena. Verkkosivuilla ker-
rotaan yrityksen tarjoamista palveluista, ja tarkoituksena on saada potentiaalinen asiakas varaamaan 
aika. Verkkosivut ovat olleet melko passiivisella päivityksellä, eikä niihin ole tehty suurempia sisältö-
muutoksia niiden perustamisen jälkeen. Niiden kautta on ainoastaan tiedotettu ajankohtaisista asioista, 
kun siihen on ollut tarvetta. Verkkosivujen rakenne on suunniteltu hakukoneita silmällä pitäen – jokai-
selta sivulta löytyy otsikko ja alaotsikot, joissa on käytetty avainsanoja. Myös verkkosivujen sisällöissä 
avainsanat on huomioitu. Verkkosivut ovat nykyaikaiset, selkeät ja tyylikkäät. 
 
Sosiaalisen median kanavista kohdeyrityksellä on käytössä Facebook-yrityssivut. Seuraajia sivuilla on 
438. Yritys ei ole ollut kovin aktiivinen Facebookissa, ja siltä on puuttunut säännöllinen julkaisurytmi. 
Postauksia on tehty harvakseltaan, pahimmillaan jopa parin kuukauden väliajoin. Lisäksi postaukset ovat 
usein ajoittuneet myöhäisiltaan, jolloin ihmiset eivät ole aktiivisimmillaan Facebookissa. Facebook-si-
vut on nähty yrityksessä tiedotuskanavana, joissa on ilmoiteltu vapaista ajoista, tarjouksista ja yrittäjän 
lomista. Sisällöllisesti postaukset koostuvat pääasiassa tekstistä ja kuvista. Yrittäjä hyödyntää Facebook-
markkinoinnissaan omia kuvia. Lisäksi osa kuvista hankitaan kuvapankeista.  
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Verkkosivujen ja Facebook-sivujen lisäksi Hierontaterapia Raikkaan digimarkkinointiin on kuulunut 
hakusanamainontaa Googlessa. Hinnoittelu on perustunut klikkauksiin. Mainokset ovat näkyneet haku-
sanoilla hieroja oulu, hieronta oulu, fascia hieronta oulu ja purentalihashieronta oulu. Yrittäjä tiedostaa, 
että myös hakukoneoptimointi olisi tärkeää hakukonenäkyvyyden kannalta, mutta tähän ei kuitenkaan 
ole käytetty aikaa. Google Analytics on yrittäjälle tuttu työkalu. Digitaalisen markkinoinnin seurantaa 
on tehty sen verran, että Google Analyticsin tuottamia raportteja on silmäilty ja seurailtu verkkosivujen 
kävijämääriä. Yrittäjä on kuitenkin kokenut, ettei ole osannut hyödyntää saatua dataa tehokkaasti. 
 
 
5.2 Yrityksen nykytilanne 
 
Hierontaterapia Raikkaan digitaalista markkinointia lähdettiin suunnittelemaan SOSTAC-mallin mukai-
sesti. Ensimmäisessä vaiheessa kartoitettiin yrityksen nykytilanne. Suunnittelu aloitettiin asiakkaista, 
jotka ovat koko suunnittelun lähtökohtana. On tärkeää tuntea asiakkaat, jotta heille voidaan kohdentaa 
oikeanlaista sisältöä oikeissa kanavissa. Teemahaastattelussa käytiin läpi niitä tietoja, joita asiakkaista 
tiedettiin. Asiakastietojen pohjalta yrityksen asiakkaista tunnistettiin kolme eri asiakaspersoonaa, joista 
laadittiin kuvaukset, jotka on esitetty kuviossa 6. Asiakkaiden ikähaitari on laaja – asiakkaissa on hyvin 
monenikäisiä ja erilaisissa elämäntilanteissa olevia ihmisiä, mutta kaikkia heitä yhdistää kuitenkin se, 
että he ovat suurimmaksi osaksi naisia ja kiinnostuneita oman kehon hyvinvoinnista. 
 
 
Asiakaspersoona 1 
Nainen 70 %/mies 30 %,  
nuori aikuinen, 20–29 vuotta,  
Oulussa asuva kaupunkilainen,  
harrastaa aktiivisesti liikuntaa,  
on kiinnostunut oman kehon  
hyvinvoinnista,  
aktiivinen sosiaalisessa mediassa, 
käyttää sosiaalista mediaa tiedon-
hankintakanavana. 
 
Asiakaspersoona 2 
Nainen 65 %/mies 35 %,  
30–60 vuotta,  
asuu Oulussa tai Oulun lähikunnissa, 
perheellinen,  
korkeasti koulutettu, rahaa käytettävissä,  
tekee istumatyötä,  
kiinnostunut omasta hyvinvoinnistaan, 
hakee hieronnasta rentoutusta kiireiseen 
arkeen ja niska-hartiaseudun kipui-
hin/kiputiloihin,  
aktiivinen Facebookissa. 
 
 
Asiakaspersoona 3 
Nainen 70 %/mies 30 %,  
60+ vuotta,  
asuu Oulussa tai Oulun lähikunnissa, 
eläkeläinen,  
hakee hieronnasta apua  
tuki- ja liikuntaelinvaivoihin/ 
kiputiloihin,  
käyttää Facebookia. 
 
KUVIO 6. Hierontaterapia Raikkaan asiakaspersoonat 
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Kilpailija-analyysi aloitettiin kartoittamalla yrityksen kilpailijat googlaamalla yrityksen palvelut. Oulun 
alueella hierontapalveluista ei ole pulaa. Hierontapalveluita tarjoavia yrityksiä on lukuisia, joista poten-
tiaalisesti kovimpia kilpailijoita ovat Kipulihakset Oy ja Oulun Hierontakeskus, mutta myös muut pie-
nemmät toimijat synnyttävät kilpailua. Kilpailijoista saatiin selville, että ne toimivat kohdeyrityksen 
lailla Facebookissa. Lisäksi Kipulihakset toimii Instagramissa ja Oulun Hierontakeskus Twitterissä. Ki-
pulihaksilla oli Facebook-sivuilla seuraajia 1 135 ja Oulun Hierontakeskuksella 1 789. Kilpailijoiden 
Facebook-toimintaa seuraamalla saatiin selville, että toimivimpia postauksia ovat arvonnat ja kilpailut, 
jotka keräsivät molempien kilpailijoiden Facebook-sivuilla eniten tykkäyksiä ja kommentteja. Tämä 
osoitti sen, että arvonnat ja kilpailut ovat hyvä keino aktivoida seuraajia, ja muistuttaa heitä yrityksen 
olemassaolosta. Oulun Hierontakeskuksella postauksia höystettiin usein huumorilla, mikä selvästi myös 
puri seuraajiin ja sitoutti heitä, sillä hauskat postaukset synnyttivät tykkäyksiä, kommentteja ja jakoja. 
Kilpailijoita seuraamalla saatiin selville myös, että suosituimpia julkaisupäiviä ovat maanantai, keski-
viikko ja torstai, ja että seuraajat tavoitetaan parhaiten kello 13–17 välillä. Kilpailija-analyysillä kerätyt 
tiedot käyvät ilmi taulukosta 1. 
 
TAULUKKO 1. Facebook kilpailija-analyysi 
 
Kilpailijat Kipulihakset Oulun Hierontakeskus 
Seuraajat 1 135 1 789 
Postausten luonne Tekstejä, valokuvia, videoita, link-
kejä 
Tekstejä, valokuvia, videoita, link-
kejä, jakamista, huumoria 
Postausten sisältö Tiedottamista vapaista ajoista ja 
linkkejä ajanvaraukseen, juhlapyhät, 
henkilökunnan esittelyä, työpäivän 
tapahtumia, lahjakortti lahjavink-
kejä, kilpailuja ja arvontoja 
Tiedottamista vapaista/peruutus-
ajoista ja linkkejä ajanvaraukseen, 
tiedottamista yleisistä asioista, juh-
lapyhät, henkilökunnan esittelyä, 
lahjakortti lahjavinkkejä, kyselyitä,  
arvontoja 
Palaute postauksiin Tykkäyksiä, kommentteja, jakoja Tykkäyksiä, kommentteja, jakoja 
Sisällölliset aukot/puutteet Epäsäännöllinen ja vaihteleva jul-
kaisutiheys, passiivisuus 
Usein pelkkää tekstisisältöä, epä-
säännöllinen ja vaihteleva julkaisu-
tiheys, passiivisuus 
Postausten viikonpäivät Arkipäivät ma–pe  Suosituimpia maanantai, keski-
viikko, torstai 
(jatkuu) 
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TAULUKKO 1. (jatkuu) 
 
Postausten kellonaika 8–11 ja 12–16.30 8–12 ja 13–17  
Seuraajien vastauspäivä Samana tai seuraavana päivänä Samana tai seuraavana päivänä 
Vastauskellonaika 13–17 välillä  
 
Hierontaterapia Raikkaan toiminnasta tehtiin yritysanalyysi, jota lähestyttiin SWOT-analyysin avulla. 
SWOT-analyysi on nelikenttäanalyysi, jonka avulla arvioitiin yrityksen vahvuuksia, heikkouksia, mah-
dollisuuksia ja uhkia, jotka on koottu kuvioon 7. 
 
 
VAHVUUDET 
 
- vahva ammattitaito 
- purentalihashieronta osaaminen 
- keskeinen sijainti Oulun keskustassa  
hyvien kulkuyhteyksien päässä 
- viihtyisät ja rauhalliset tilat 
- paljon kontakteja ja verkostoa 
 
 
HEIKKOUDET 
 
- pieni yritys ja vähäiset henkilöstö- 
resurssit 
- pienet digitaalisen markkinoinnin  
resurssit 
- ilmaisten pysäköintipaikkojen puute  
kadun varressa 
 
MAHDOLLISUUDET 
 
- halu kehittää digitaalista markkinointia 
- digitalisaation hyödyntäminen 
- ammattitaidon kehittäminen, lisäkoulut-
tautuminen 
 
 
UHAT 
 
- alan kova kilpailu 
- alan suurempien yritysten parempi  
erottautuminen  
- talouden taantuma 
 
 
KUVIO 7. Hierontaterapia Raikkaan SWOT-analyysi 
 
Yrittäjällä on vahva ammattitaito, joka on kehittynyt koulutusten ja kokemuksen myötä. Osaamiseen 
kuuluu muun muassa purentalihashierontaosaamista, joka ei ole kovin yleistä alalla, ja on siksi yrityksen 
etu kilpailijoihin nähden. Yritys sijaitsee hyvien kulkuyhteyksien päässä Oulun keskustassa viihtyisissä 
tiloissa, joten hierontaan on helppo tulla. Tämä on myös positiivinen tekijä. Yrittäjällä on myös paljon 
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kontakteja ja verkostoa, joista voi olla hyötyä tavoitellessa uusia asiakkaita. Kehitettäessä yrityksen toi-
mintaa, tarkoituksena on käyttää vahvuuksia hyväksi ja vahvistaa niitä entisestään. Myös heikkoudet 
tulee tunnistaa, jolloin yrityksessä voidaan miettiä, miten niitä voitaisiin välttää, lieventää tai jopa pois-
taa. Hierontaterapia Raikkaan heikkouksiksi tunnistettiin yrityksen pieni koko. Koska yrittäjä on ainoa 
henkilöstön jäsen ja vastuussa kaikesta itse, ovat yritykset digitaalisen markkinoinnin resurssit pienet, 
mikä voi olla haaste digitaalisen markkinoinnin kehittämiselle, koska digitaalinen markkinointi vaatii 
aikaa ja työtä. Yrittäjällä on kuitenkin halua panostaa digitaaliseen markkinointiin.  
 
Tunnistettuja mahdollisuuksia yrityksessä kannattaa hyödyntää, sillä ne tarjoavat mahdollisuuksia me-
nestyä entistäkin paremmin. Digitalisaatio on nykypäivää ja tarjoaa yritykselle uusia tekniikoita ja työ-
kaluja markkinointiin. Kohdeyrityksen kannattaa seurata digitalisaation luomia uusia trendejä ja ottaa 
niitä mukaan liiketoimintaan. Uhat voivat pahimmillaan olla koko yrityksen olemassaolon esteenä. Siksi 
niitä varten tulisi varautua etukäteen ja mahdollisuuksien mukaan välttää, lieventää tai poistaa. Alan 
kova kilpailu ja suurempien alan yritysten parempi erottautuminen kilpailussa ovat uhkia Hierontatera-
pia Raikkaan toiminnalle. Uhkiin voidaan kuitenkin vastata panostamalla omaan digitaaliseen markki-
nointiin, johon yrittäjällä on siis halua. Talouden taantuma, joka uhkaa koronaviruksen myötä, luo myös 
uhan kohdeyritykselle, jos ihmiset alkavat sulkea rahahanojaan. 
 
 
5.3 Tavoitteet 
 
Tavoitteiden asettaminen on olennainen osa digitaalisen markkinoinnin suunnittelua, sillä tavoitteet oh-
jaavat toimenpiteiden suunnittelua. Yrityksessä on tärkeää asettaa tavoitteet, jotta toimintaa voidaan läh-
teä viemään haluttuun suuntaan. Kohdeyritykselle määriteltiin tavoitteet pitäen mielessä SMART-kri-
teerit eli tavoitteiden tuli olla tarkkoja, mitattavia, saavutettavia, merkityksellisiä ja aikaan sidottuja. 
Yrityksen päätavoitteena on liikevaihdon kasvattaminen kahdeksalla prosentilla vuoteen 2022 men-
nessä. Pienemmät osatavoitteet auttavat päätavoitteen saavuttamisessa. Yrityksen osatavoitteet ovat nä-
kyvyyden ja tunnettuuden lisääminen ja Facebook-sivujen tykkääjä- ja seuraajamäärän kasvattaminen 
20 prosentilla seuraavan kuuden kuukauden aikana. 
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5.4 Markkinointistrategia ja toimenpiteet 
 
Strategisessa suunnittelussa mietitään sitä kokonaisuutta, jolla tavoitteet on mahdollista saavuttaa. Koh-
deyrityksen markkinointistrategiaa miettiessä pohdittiin, millä keinoilla asetettuihin tavoitteisiin pääs-
tään. Markkinointistrategiaa lähestyttiin yksinkertaisen suunnittelupohjan avulla, joka on esitetty taulu-
kossa 2. Siihen on koottu keinoja, joilla lähdetään tavoittelemaan Hierontaterapia Raikkaan tavoitteita.  
 
TAULUKKO 2. Hierontaterapia Raikkaan markkinointistrategian keinokokonaisuus 
 
Omat verkkosivut pitkäjänteinen kehittäminen ja säännöllinen päivittäminen, avain-
sanojen käyttö sisällön teksteissä, otsikoissa ja metatiedoissa, la-
dattava kotihoito-opas, huomioidaan mobiiliresponsiivisuus 
Hakukoneoptimoinnin avainsanat hieroja, hieronta, klassinen hieronta, fascia-hieronta, purentali-
hashieronta, kinesioteippaus, hierontalahjakortti 
Sisältö neuvoja, opastusta, viihdyttämistä, tarinankerrontaa toiminnasta, 
muiden sisältöjen jakamista, tekstiä, kuvia, videoita, linkkejä 
(pelkkää tekstisisältöä vältetään) 
Facebook tekstiä, kuvia, videoita, linkkejä, jakamista (pelkkää tekstisisältöä 
vältetään) 
Kuvat, videot, linkit käytetään laadukkaita kuvia, hyödynnetään omia kuvia sekä kuva-
pankkeja, lyhyitä ja tiiviitä videoita, hankitaan laadukkaita link-
kejä ulkoisilta sivuilta 
Asiakasrekisterin täydentäminen ajanvarauksen yhteydessä pyydetään asiakkaan suostumusta säh-
köpostimarkkinointiin 
Sähköposti automaattinen vahvistusviesti ajanvarauksesta ja sähköpostilistalle 
liittymisestä, tietoa kuulumisista, tarjous- ja kampanjaviestit 
 
Hierontaterapia Raikkaalla oli jo ennestään käytössä omat verkkosivut, Facebook-sivut sekä hakusana-
mainontaa Googlessa. Verkkosivut ovat välttämättömät ja niiden on oltava löydettävissä hakukoneiden 
hakutuloksista. Hakukoneoptimointi yhdessä hakusanamainonnan kanssa tukevat tässä toisiaan. Face-
bookin kautta tavoitetaan tehokkaasti kohderyhmä. Jo käytössä olevien kanavien rinnalle otetaan sähkö-
postimarkkinointi, jota kautta pyritään ylläpitämään ja vahvistamaan asiakassuhteita. Sähköpostin kautta 
sähköpostilistalla olevat tulevat saamaan ensimmäisten joukossa tiedon kuulumisista sekä uusista tar-
jouksista ja kampanjoista. Lisäksi lähetetään automaattinen vahvistusviesti asiakkaille, jotka ovat varan-
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neet ajan verkkosivujen ajanvarausjärjestelmän kautta. Myös heille, jotka ovat liittyneet sähköpostilis-
talle, lähtee automaattinen viesti. Hierontaterapia Raikkaan verkkosivuille ajanvarauksen yhteyteen li-
sätään kohta, jossa asiakas voi antaa yritykselle luvan sähköpostimarkkinointiin. Tällä tavalla täydenne-
tään ja kasvatetaan sähköpostirekisteriä. Verkkosivuille laaditaan myös kotihoito-opas, joka on il-
maiseksi ladattavissa sivuilta. Oppaassa annetaan ohjeita, kuinka kotioloissa voidaan huoltaa ja hoitaa 
kehoa. Sen lisäksi, että opas tuo lisäarvoa kuluttajille, sen tarkoituksena on tuoda uutta sisältöä verkko-
sivuille, ja tällä tavalla osaltaan nostaa hakukonenäkyvyyttä sekä tuoda esiin yrittäjän osaamista ja asi-
antuntijuutta. Koska yritys on yhden miehen vastuulla ja resurssit ovat rajalliset, ei kanavien määrää 
lisätä enempää. Sen sijaan sisällöntuotantoa ja hakukoneoptimointia tehostetaan jo olemassa olevissa 
kanavissa, ja suunnitelmaan sisällytetään sisältösuunnitelma. Näkyvyyden kannalta on tärkeää, että yri-
tyksessä aletaan nähdä hakukoneoptimointi jatkuvana prosessina. 
 
Koska Facebook-sivut ovat Hierontaterapia Raikkaan ainoa käytössä oleva sosiaalisen median kanava 
ja verkkosivujen ohella tärkein markkinoinnin työkalu, on niihin tärkeää panostaa. Yritykselle suositel-
laan säännöllistä julkaisurytmiä. Postauksia on tarkoitus tehdä 2–3 kertaa viikossa. Julkaisuja voi tehdä 
kerralla enemmän, ja ajastaa ne sopiville päiville ja niille kellonajoille, kun seuraajat ovat Facebookissa 
aktiivisimmallaan. Suositeltu julkaisuajankohta on arkisin, erityisesti keskiviikkoisin ja torstaisin klo 
12–15. Videot ovat digitaalisen markkinoinnin nouseva trendi. Siksi kohdeyritykselle suositellaan tren-
din hyödyntämistä ja videoiden mukaan ottamista markkinointiin. Tällä tavalla saadaan erilaisia sisältö-
muotoja monipuolisemmin käyttöön, ja videoilla saadaan suurempaa huomioarvoa. Taulukkoon 3 on 
koottu käytettävät digitaalisen markkinoinnin kanavat, niiden käyttötarkoitus ja suunnitelma kanavissa 
tehtävistä toimenpiteistä, jotka ovat tarkoituksenmukaisia. 
 
TAULUKKO 3. Sisältösuunnitelma Hierontaterapia Raikkaalle 
 
Verkkosivut SEO + SEA Facebook Sähköpostimarkkinointi 
 
Yrityksen palveluista ja ta-
rinasta kertominen, ajanva-
raus 
 
 
Yrityksen näkyvyyden ja 
tunnettuuden lisääminen 
 
Hyödyllisen ja kiinnostavan 
sisällön jakaminen, tyk-
kääjä- ja seuraajamäärän 
kasvattaminen 
 
 
Asiakassuhteiden ylläpito ja 
vahvistaminen 
 
(jatkuu) 
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TAULUKKO 3. (jatkuu) 
 
 
Aktiivinen ja säännöllinen 
päivittäminen 
Avainsanojen käyttö sisäl-
lön teksteissä, otsikoissa ja 
metatiedoissa 
Ajanvarauksen yhteyteen 
pyyntö sähköpostimarkki-
nointiin  
Ladattava kotihoito-opas 
 
 
Jatkuva, pitkäjänteinen si-
sällöntuotanto 
Avainsanojen seuraaminen 
Google Adsin avulla ja 
käyttö sisällön teksteissä ja 
otsikoissa 
Laadukkaita linkkejä ulkoi-
silta sivuilta 
 
 
Juhlapyhät 
Toimitilojen esittelyä 
Työpäivän tapahtumia 
Kehonhuolto- ja lihashuol-
tovinkkejä istumatyöläisille 
Kyselyitä 
Kilpailuja ja arvontoja 
 
Automaattinen vahvistus-
viesti varatusta ajasta ja 
sähköpostilistalle liittymi-
sestä  
Tietoa kuulumisista sekä 
uusista tarjouksista ja kam-
panjoista 
 
 
5.5 Seuranta ja mittaaminen 
 
Kun tavoitteet ovat selvillä, laaditaan niille mittarit, joiden avulla voidaan seurata, kuinka tavoitteissa 
on onnistuttu. Hierontaterapia Raikkaan päätavoitteena oli myynnin kasvattaminen kahdeksalla prosen-
tilla vuoteen 2022 mennessä. Päätavoitteen osalta mitataan myyntiä. Tavoite edellyttää näkyvyyden ja 
tunnettuuden lisäämistä, jotta yritys saadaan uusien asiakkaiden tietoon. Uusien asiakkaiden ajanvarauk-
set tulevat useimmiten verkkosivujen ajanvarausjärjestelmän kautta, joten verkkosivuille täytyy saada 
liikennettä Facebookin ja hakukonemarkkinoinnin ohjaamina, joista konvertoituu ajanvaraajia. Myynnin 
lisäksi mittarit asetetaan keskihintaan, verkkosivujen kävijämääriin sekä siihen, kuinka moni kävijöistä 
konvertoituu ajanvaraajaksi.  
 
Kohdeyrityksen osatavoitteet, näkyvyyden ja tunnettuuden lisääminen sekä Facebook-sivujen tykkääjä- 
ja seuraajamäärien kasvattaminen 20 prosentilla seuraavan kuuden kuukauden aikana, tukevat päätavoit-
teeseen pääsyä. Näkyvyyden ja tunnettuuden mittareina käytetään Facebook-postausten kattavuutta, 
näyttökertoja sekä sitoutumista. Kattavuutta seurataan mittaamalla, kuinka paljon ihmisiä julkaisu on 
tavoittanut. Sitoutumista mittaa tykkäykset, kommentit ja jaot, joita julkaisu on kerännyt. Näkyvyyden 
ja tunnettuuden mittareina käytetään myös avattuja sähköpostiviestejä ja ladattuja kotihoito-oppaita. Fa-
cebookin tykkääjä- ja seuraajamäärien kasvattamisen mittareina puolestaan käytetään tykkääjä- ja seu-
raajamääriä. Mittareiden tuottamia tuloksia verrataan asetettuihin tavoitteisiin, jolloin nähdään, miten 
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markkinoinnissa on onnistuttu. Mittareita ja niiden tuottamaa dataa tulisi yrityksessä seurata päivit-
täin/viikoittain/kuukausittain, jotta nähdään, miten markkinointi toimii, ja tarvittaessa voidaan alkaa 
muutostoimenpiteisiin. Taulukosta 4 käy vielä ilmi tavoitteet ja niille laaditut mittarit. 
 
TAULUKKO 4. Hierontaterapia Raikkaan tavoitteet ja niille laaditut mittarit 
 
Tavoite Mittarit 
Myynnin kasvattaminen kahdeksalla prosentilla 
vuoteen 2022 mennessä 
Myynti, keskihinta, verkkosivujen 
kävijämäärä, ajanvaraajat 
Näkyvyyden ja tunnettuuden lisääminen Facebook-postausten kattavuus, 
näyttökerrat ja sitoutuminen 
Sähköpostiviestien avaukset 
Kotihoito-oppaan lataukset 
 
Facebook-sivujen tykkääjä- ja seuraajamäärien 
kasvattaminen 20 prosentilla seuraavan kuuden 
kuukauden aikana 
 
Facebookin tykkääjä- ja seuraaja-
määrät 
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6 YHTEENVETO JA POHDINTA 
 
 
Opinnäytetyö tehtiin kehittämistehtävänä Hierontaterapia Raikkaalle. Työn tavoitteena oli kehittää toi-
meksiantajayrityksen digitaalista markkinointia laatimalla sen käyttöön digitaalisen markkinoinnin 
suunnitelma, johon sen markkinointia voidaan jatkossa pohjata. 
 
Jotta suunnitelma oli mahdollista laatia, aloitettiin työ tutustumalla digitaalisen markkinoinnin sisältöi-
hin, kanaviin ja suunnitteluun. Tietoperustassa käytiin läpi Inbound- ja sisältömarkkinointia. Lisäksi 
nostettiin esiin verkkosivut, hakukonemarkkinointi, sosiaalinen media sekä sähköposti- ja mobiilimark-
kinointi. Suunnitelman laatimisen kannalta oleellista oli käydä myös läpi suunnittelun eri vaiheita. Suun-
nittelumalliksi otettiin SOSTAC, jonka kuusi eri vaihetta kuvattiin tietoperustan lopussa.  
 
Työssä toteutettiin myös yrittäjän haastattelu teemahaastatteluna, jonka tarkoituksena oli selvittää koh-
deyrityksen lähtötilannetta ja tähän asti toteutunutta digitaalista markkinointia. Tämä haastattelutyyppi 
sopi mielestäni hyvin tutkimusmenetelmäksi, koska valituista teemoista voitiin keskustella vapaasti. 
Teorian ja teemahaastattelun pohjalta syntyi digitaalisen markkinoinnin suunnitelma, joka suunniteltiin 
SOSTAC-mallin mukaisesti. Suunnitelmassa kartoitettiin yrityksen nykytilanne erilaisten analyysien 
avulla, joiden pohjalta suunnitelmaa lähdettiin rakentamaan. Kohdeyritykselle määriteltiin tavoitteet ja 
luotiin markkinointistrategia, josta selviää millä keinoilla markkinointia lähdetään viemään kohti tavoit-
teita. Lisäksi tavoitteille laadittiin mittarit ja suunniteltiin niiden seurantaa.  
 
Yrityksen nykytilanteen kartoittaminen oli eniten aikaa vievin osuus. Suunnittelu alkoi asiakkaista. Tee-
mahaastattelussa käytiin läpi niitä tietoja, joita yrityksen asiakkaista tiedettiin. Asiakastietojen pohjalta 
yrityksen asiakkaista luotiin kolme eri asiakaspersoonaa, jotka helpottavat markkinoinnin sisällön suun-
nittelua ja kohdentamista oikeille ihmisille. Kilpailija-analyysillä puolestaan selvitettiin kohdeyrityksen 
kilpailijoiden toimintaa digitaalisissa kanavissa. Esiin nousi tietoa niin kanavavalinnoista, sisällöistä, 
julkaisuajankohdista kuin toiminnan puutteistakin, joita verrattiin Hierontaterapia Raikkaan toimintaan. 
Kilpailijoiden toiminnan perusteella tehtiin valintoja toimenpiteistä digitaalisissa kanavissa kohdeyri-
tykselle. Yritysanalyysin työvälineenä käytettiin SWOT-analyysiä, jonka avulla selvitettiin yrityksen 
sisäiset vahvuudet ja heikkoudet sekä ulkoiset mahdollisuudet ja uhat, jotka huomioitiin markkinoinnin 
suunnittelussa. 
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SMART-kriteerien pohjalta yritykselle määriteltiin päätavoite sekä kaksi osatavoitetta, jotka tukevat 
päätavoitteen saavuttamista. Lisäksi luotiin markkinointistrategian keinokokonaisuus, jonka tarkoituk-
sena on ohjata yrityksen digitaalista markkinointia haluttuun suuntaan. Yrityksellä oli jo ennen opinnäy-
tetyön tekoa käytössä verkkosivut, Facebook-sivut ja hakukonemarkkinointia. Suunnittelussa näiden ka-
navien rinnalle lisättiin sähköpostimarkkinointi. Toimeksiantajalle luotiin sisältösuunnitelma, josta sel-
viää valituissa kanavissa tehtävät yksityiskohtaisemmat toimenpiteet. Lopuksi jokaiselle tavoitteelle laa-
dittiin mittaristo, josta pyrittiin tekemään riittävän kattava, jotta kaikki markkinoinnin vaikutukset saa-
daan esille. Toisaalta mittaristosta ei haluttu kuitenkaan liian monimutkaista, jotta tavoitteiden seuranta 
ja raportointi ei jäisi tämän takia tekemättä. 
 
Jatkokehittämisenä toimeksiantajalle ehdotetaan markkinoinnin aikatauluttamista vuosikellon avulla, 
koska se ei sisältynyt tähän suunnitelmaan. Vuosikelloon voisi merkitä markkinointikampanjat ja muut 
toimenpiteet, mikä selkeyttäisi ja helpottaisi suunnitelman hallintaa. 
 
Opinnäytetyölle asetetut tavoitteet onnistuttiin mielestäni saavuttamaan hyvin. Olen itse tyytyväinen 
lopputulokseen ja myös toimeksiantajan mielestä työ on onnistunut. Tietoperustaan saatiin kasattua riit-
tävän laajasti tietoa suunnitelman pohjaksi, ja itse suunnitelmasta rakentui selkeä kokonaisuus, jossa on 
huomioitu kaikki keskeisimmät suunnittelun vaiheet. Opinnäytetyön aihe oli kiinnostava ja itselleni mie-
luinen, joten työtä oli mielekästä toteuttaa. Koen, että suunnitelman laatimisessa oli sopivasti haastetta. 
Oman haasteensa työn etenemiselle toi poikkeustilasta johtuvat muutokset omassa arjessa – kirjoitus-
prosessi saatiin kuitenkin päätökseen suunnitellun aikataulun puitteissa. 
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LIITE 1 
 
Teemahaastattelun runko 
 
Yritys 
1. Kerro yrityksestä. 
 
Tähän asti toteutunut digitaalinen markkinointi 
2. Miten yrityksen digitaalista markkinointia on toteutettu tähän asti? 
3. Millaista sisältöä julkaistaan? Kuinka usein? 
4. Mitä kanavia on käytössä? 
5. Onko digitaalista markkinointia mitattu ja seurattu? Miten? 
6. Onko käytetty ulkopuolisia? 
 
Asiakkaat 
7. Kuka tai ketkä ovat yrityksen asiakkaita?  
8. Millainen on potentiaalisen asiakkaan profiili? 
 
Tavoitteet 
9. Millaisia tavoitteita yrityksellä on sen liiketoiminnalle ja digitaaliselle markkinoinnille? 
